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Sosiaalisen median markkinointi kasvaa jatkuvasti yhd runsaammaksi ja kohdennetummaksi.
Mainostajat yrittdvit taukoamatta keksid keinoja, joilla massan joukosta voisi erottua edukseen.
Yksi néistd keinoista on tuottaa humoristisia mainosvideoita lyhytvideoalustoille. Yritykset
ovatkin ryhtyneet sithen kasvavissa méadrin ja nyt voidaan jo puhua ilmidstd. Erityisesti
meemikulttuuriin nojaavat mainosvideot ja kaupallisina yhteistoiné tuotetut sketsimainokset ovat
nidkyneet viime vuosien nousevana trendind. Vield on silti epdselvdd miten hauskuuteen
perustuvat mainosvideot vaikuttavat kuluttajiin. Téassd pro gradu -tutkielmassa aihetta tutkitaan
kolmen tutkimuskysymyksen kautta.

1. Millaisia valittomié reaktioita humoristiset mainosvideot aiheuttavat kuluttajissa?

2. Millaisia vaikutuksia humoristisilla mainosvideoilla on kuluttajien mielikuviin briandia
kohtaan?

3. Millaisia vaikutuksia humoristisilla mainosvideoilla on kuluttajien sitoutuneisuuteen
bréndid kohtaan?

Tutkimuksessa tarkastellaan videoiden vélitontd vaikutusta reaktioiden kautta ja pidemmélle
kantautuvaa vaikutusta brandimielikuvan seké sitoutuneisuuden kontekstissa. Selvitystyotd tukee
tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka rakentuu kirjallisuuskatsauksen kautta. Teorialuvut
sukeltavat akateemiseen tutkimukseen, jotka késittelevat huumorimarkkinointia, sosiaalista
mediaa ja mainonnan vaikutuksia kuluttajiin. Tutkimusten oleelliset 16ydokset nostetaan esille ja
niitéd tarkastellaan suhteessa toisiinsa.

Tutkimus toteutettiin laadullisen haastattelututkimuksen muodossa, jossa viisi nuorempaa ja viisi
vanhempaa henkildd edustivat erilaisia sosiaalisen median kéyttéjia ja kuluttajia. Heille ndytettiin
jokaiselta tutkimuksen kolmelta suomalaiselta brandiltd yksi humoristinen mainosvideo, jonka
jilkeen videon tuottamaa reaktiota, mielipidettd ja ajatuksia tutkittiin. Kymmenen kerdttyd
haastattelua analysoitiin laadullisen siséllonanalyysin keinoin koodaten ja teemoitellen aineisto
tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen avulla.

Tulokset osoittivat, miten erilaisia reaktioita mainosvideot eri kuluttajissa saavat aikaan. Niiden
tunnistettiin olevan emotionaalisia, kognitiivisia, fysiologisia tai behavioraalisia. Ainoastaan
mainokset, jotka saivat vahvoja emotionaalisia ja kognitiivisia reaktioita aikaan vaikuttivat
behavioraalisella tasolla asti. Positiiviset emotionaaliset reaktiot, joita huumori aiheutti, johtivat
myo0s positiivisempaan briandimielikuvaan. Onnistuneella huumorin kéytolld pystyttiin liséksi
luomaan niin sitoutuneisuutta kuin digitaalista sitoutuneisuutta ja kasvattamaan sité kautta jopa
ostopditdksen todenndkdisyytta.

Markkinoijan ndkokulmasta tutkimus antaa vastauksia sithen millaista somemainonnan tulisi
nykypéivind olla, jotta se olisi mahdollisimman tehokasta ja vaikuttavaa. Johtopditokset
puoltavat huumorin rohkeaa ja luovaa kayttdd mainonnassa niin kauan kuin se tehdédéin
hyvintahtoisesti, loukkaamatta ja briandin kanssa yhteensopivalla tavalla. Mahdollisista
negatiivisista vaikutuksista huolimatta hauska mainosvideo tunnistettiin ilon l4hteena,
positiivisen brandimielikuvan luojana ja sitoutuneisuuden innoittajana.

Avainsanat: huumori, huumorimarkkinointi, braindimielikuva, sitoutuneisuus, sosiaalinen media,
meemimarkkinointi, mainosvideo, mainonta
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Moni yritys pyrkii nykypdivdna ldhestyméén kuluttajiaan sosiaalisen median kanavien
kautta. Mainosten vallatessa pddasiassa viihtymiseen kéytettdvid sovelluksia tehokkaan
mainoksen tekeminen ei ole helppoa. Mainoksen tulee heréttda huomiota, erottua muista
ja siséltdd vithdearvoa saavuttaakseen riittdvdn suuria katsojalukuja. (Paquette 2019.)
Huumori on yksi keino, jolla tdhdn pyritddn ja silld yritetddn vedota usein erityisesti
nuorempiin katsojiin. Huumori voi tehdd mainoksista usein hauskempia ja
viithdyttavimpid, mutta se ei ole tae mainoksen tehokkuudesta (Weinberger ym. 1995,
55). Huumorin tyyppi tuleekin valita tarkoin oikean kohderyhmén tavoittamiseksi, silld
eri sukupolvien huumorintaju voi olla hyvin erilainen. Kohderyhmidn huomiointi,
tilannetaju ja huumorin tyypin valitseminen ovatkin tirkeimpid asioita, mitd

huumorimainosta laatiessa tulee ottaa huomioon. (Weinberger & Gulas 1992, 36.)

Huumorin avulla voidaan vaikuttaa paljon brindin eri osa-alueisiin, esimerkiksi
branditunnettuuteen, asiakkaiden sitoutuneisuuteen, tyonantajamielikuvaan sekd niin
ollen kokonaisvaltaisesti brindimielikuvaan. (ks. Razzaq ym. 2024; Paquette 2019.)
Naitd vaikutuksia on pyrkinyt Suomessa nédkyvisti hyddyntdméddn esimerkiksi,
Tokmanni, DNA ja Hairkis. Tutkijat Sinisalo ja Oikarinen (2017) ovat huomanneet
huumorin hyddyntdmisen yleistyneen myds rekrytoinnissa viime aikoina. Rekrytointi ja
oikean tyontekijan 16ytdminen on yrityksille vaikeaa ja siksi sen helpottamiseksi etsitdin
aktiivisesti keinoja. Huumori voi olla yksi nédistd keinoista, joilla brindin vakavuutta
kevennetddn houkuttelevuuden kasvattamiseksi. Esimerkiksi McDonalds on hyodyntanyt
huumoria tyonantajamielikuvan parantamiseksi ja nuorten saamiseksi toihin alalle, jonne

ei ehka tyypillisesti haluta toihin (ks. McDonalds.f1).

Huumori ei ole kuitenkaan helppo laji ja siind voi siksi my0s epdonnistua. Tallainen
epadonnistunut huumorimainonta voi vahingoittaa brandid suurestikin. Huumorimainokset
herdttavét erityisen paljon huomiota, viithdyttdvit kuluttajia ja herattavét keskustelua.
Siitd huolimatta huumorin hyddyntdminen on riskialtista, silld kuluttajat saattavat
loukkaantua tai drsyyntyd epdonnistuneista huumoriyrityksistd. Humoristiset mainokset
voivat vahingoittaa brindimielikuvia herattdmalld negatiivisia tunteita, jopa silloinkin,

kun kuluttajat pitdvit mainosta hauskana. (Warren & McGraw 2016, 39.)



Huumorimainonta voi siis pahimmillaan kostautua ja vahingoittaa brandid, silld jotkut
huumoriyritykset voivat hauskuudestaan huolimatta heréttdd negatiivisia tunteita ja siten
heikentdd kuluttajien mielikuvaa bréndistd. Tatd riskid voi minimoida kayttdmalla
huumoria vain jos se koetaan yhteensopivaksi mainostettavan tuotteen tai palvelun
kanssa. Esimerkiksi olutmainoksessa huumorin kéyttd on huomattavasti véhemmaén

riskialtista kuin hautaustoimiston mainoksessa. (Djambaska ym. 2016, 16.)

Ajankohtainen ilmié sosiaalisen median huumorimarkkinoinnin sisdlldi on
meemimarkkinointi, jossa yritykset osallistuvat meemien luomiseen ja sitd kautta
pyrkivit mainostamaan tuotteitaan ja  bridndiddn. Yritysten péétavoitteena
meemimarkkinoinnissa on tunnistettu olevan brénditunnettuuden ja asiakkaiden
sitoutuneisuuden  kasvattaminen.  (Malodia 2022, 1789.) Huumori on
meemimarkkinoinnin selked pddominaisuus. Meemimarkkinoinnissa kidytetdén laajasti
erilaisia huumorityyppejd ja -tyylejd, kuten vitseji, mustaa huumoria, liioittelua,
omituista sisdltod, parodiaa, sanaleikkejd, sarkasmia, itsensd véhdttelyd ja yleistd
hassuttelua. Kyseessd on kuitenkin niin tuore ilmid, etti akateemista tutkimusta
meemimarkkinoinnin vaikutuksista asikkaiden sitoutuneisuuteen ja brandimielikuviin on
hyvin vdhédn ja ymmaérrystd tarvitaan lisdd. (Razzaq ym. 2023.) Suurten suomalaisten
toimijoiden kuten esimerkiksi Verohallinnon, OP-ryhmién ja Telian kokeillessa onneaan

meemimarkkinoinnin saralla tarve tutkimukselle ja tiedolle aiheesta on korkeimmillaan.

Sosiaalisen  median  suosion  kasvun  myoOtd  yritykset ovat  siirtdneet
markkinointiviestinnilliset panostuksensa padosin sosiaalisen median eri alustoille. Aina
yrityksille ei ole silti selvdd, miten internetin alustoilla tulisi toimia parhaan hyddyn
saavuttamiseksi. (Yu & Yan 2019, 1235.) Esimerkiksi, miten paljon ja millaista huumoria
pankkipalveluita tarjoavan yrityksen kannattaisi kiyttdd saavuttaakseen laajempaa
nakyvyyttd. Tutkimuksia sosiaalisen median markkinoinnista on jo toteutettu paljon,
mutta varsinaisia toimintaohjeita ei ole pystytty muodostamaan, silld vaikuttavia tekijoita
ja muuttujia on niin paljon (ks. Bilgin ym. 2018). Yritykset kuitenkin hyodyntavat
sosiaalista mediaa ja huumoria koko ajan suuremmissa miérin tavoitellen posiitivisia
brandimielikuvia sekd vahvempaa sitoutuneisuutta kuluttajiin. Toisaalta juuri tdmén
1lmi6n myo6té sosiaalinen media on nykyisin tdyttynyt eri brandien mainoshélystd, jolloin
kohderyhmalle positiivisesti ndyttdytyvdn mainonnan tuottamisesta on tullut erityisen

vaativaa, mutta samalla tarkedd. (Yu & Yan 2019.)
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Yhteni sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuuden keskeisimpénd mittarina ndhdéén
asiakkaiden sitoutuminen, mutta siithen vaikuttavista tekijoisti tiedetddn toistaiseksi vain
vihdn (Ge & Gretzel, 2018, 61). Huumorin on kuitenkin tunnistettu toimivan yhtené
ajurina sitoutuneisuuden taustalla (Erdogmus & Cicek 2012). Digitaalisessa ymparistdssa
sitoutumista voidaan mitata suoraan tykkdysten, kommenttien ja jakojen médrin
muodossa (Valentini ym. 2018). Ongelma néissd luvuissa on, ettd vaikka ne ndhdédén
suoraan niin niiden taustaa ei tiedetd. Kuluttajien mielipiteiden tutkiminen numeroja
pidemmalle onkin vélttimatontd, jos haluaa selvittdd huumorimainonnan tehokkuutta ja

vaikutuksia. (Ge & Gretzel, 2018, 62.)

Huumorin kontribuutio asiakkaiden sitouttamisessa voi olla hyvinkin keskeinen ja sen
tutkiminen on siksi hyodyllistd. Kaiken kaikkiaan tutkimusta huumorin erindisisti
vaikutuksista on tehty valtavasti, mutta ajankohtaisen tiedon tarve humorististen
mainosvideoiden vaikutuksista kuluttajiin sosiaalisen median kentéssa on silti suuri alati
muuttuvassa ymparistdssi. Internetkulttuuri ja sen mukana kuluttajat muuttuvat trendien
mukana niin nopeasti, ettd mainostajien, kuten kaikkien muidenkin on vaikea pysyi
perdssd. Tilannetta vaikeuttaa entisestdén se, ettd huumorimarkkinoinnin tutkimus on
suurilta osin tapaus- ja kulttuurisidoinnaista eikéd selkeitd keinoja huumorin vaikutusten
mittaaseen ole. Ilman suurta maardd tutkimuksia ei pystytd tekemdidn yleispéteviad

johtopaitdksid, jos vield silloinkaan. (Weinberger & Gulas 2019.)
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tdmédn tutkimuksen tarkoitus on analysoida sosiaalisen median humorististen
mainosvideoiden vaikutuksia kuluttajiin.  Merkittdviksi  huumorimarkkinoinnin
vaikutuksiksi on tunnistettu sen merkitys positiivisten mielikuvien ja korkeamman
sitoutuneisuuden fasilitoijana. Ndma ovat usein pidemmaén aikavélin vaikutuksia, mutta
humoristiset mainokset aiheuttavat liséksi usein tavallista voimakkaamman vélittdémén

reaktion kuluttajissa. Téstd johdetaan tutkimuksen kolme tutkimuskysymysta:
1. Millaisia vélittdmii reaktioita humoristiset mainosvideot aiheuttavat kuluttajissa?

2. Millaisia vaikutuksia humoristisilla mainosvideoilla on kuluttajien mielikuviin

brandia kohtaan?

3. Millaisia  vaikutuksia  humoristisilla ~ mainosvideoilla on  kuluttajien

sitoutuneisuuteen briandid kohtaan?
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Tutkimuskysymyksiin pyritdin vastaamaan niin teoreettisen viitekehyksen pohjalta kuin
laadullisen tutkimuksen kautta. Olemassa olevan tutkimuksen tuloksia verrataan timén
tutkimuksen tuloksiin ja analysoidaan mahdollisia eroavaisuuksia, sekd syitd niiden

takana.
1.3 Tutkimuksen rajaukset ja rakenne

Tutkimuksen pddasiallinen rajaus muodostuu suoraan aiheen valinnasta. Tutkimuksessa
kiasitellddn sosiaalisen median videomainontaa, joka sisdltid huumoria. Muiden
medioiden mainonta ja mainokset, jotka eivit sisdlld huumoria rajautuvat siis kokonaan
pois. Humoristinen mainos sosiaalisessa mediassa voi olla kuva tai video, mutta téssa
tutkimuksessa kasitellddn erityisesti videomainontaa sen korkeamman suosion ja
laajemman skaalan takia. Valinta perustuu my®os siithen, ettd lyhyet videomainokset ovat
vakiintuneet sosiaalisen median kanavien pé#dasialliseksi mainosmuodoksi alustoilla,

kuten TikTok ja Instagram.

Tutkimuksen rakenne kuljettaa lukijan kattavaan teoreettiseen ymmarrykseen aiheesta.
Johdanto esittelee aiheen ja ndyttdd tutkimuksen suunnan. Kaksi laajempaa teorialukua
késittelevdt sosiaalisen median markkinointia ja huumorin kédyttd6d mainonnassa
laajemmin sekd perehtyvit myds tarkemmin sen tiettyihin osa-alueisiin, kuten
meemimarkkinointiin. Ymmaértddkseen humorististen mainosvideoiden vaikutuksia

vaaditaan huumorin yleisten vaikutusten ja sen markkinoinnillisen roolin ymmartamista.

Ajankohtainen kulma tutkimukseen saadaan meemikulttuurista ammentavan
markkinoinnin kautta. Sosiaalisen median kenttd ja sielli esiintyvd digitaalinen
sitoutuminen avaavat humorististen mainosvideoiden vaikuttavuutta.
Kirjallisuuskatsauksen pohjalta muodostetaan tutkimukseen sen teoreettinen viitekehys.
Menetelméluvussa kuvataan ja perustellaan tutkimuksen laadullinen toteutustapa sekd
arvioidaan tulosten luotettavuutta. Liséksi avataan aineiston keruu puolistrukturoiduilla
haastatteluilla ja niilld tuotetun aineiston analysointi. Haastateltavat ja tutkimusmainokset
esitellddn sekd niiden valinnat perustellaan ja selitetdin. Tulosluvussa tutkimuksen
tulokset esitellddn ja analysoidaan. Tdmén kaiken pohjalta muotoutuvat johtopéaatokset,
joissa kasitellddn myos tutkimuksen liikkeenjohdollinen kontribuutio. Lopuksi
kasitelladn tdméan tutkimuksen rajoitteita ja tarjotaan suuntaa tulevaisuuden tutkimukselle

aiheesta.



12

2 Huumorimarkkinoinnin luomat mielikuvat

2.1 Huumori tutkimuksessa

Huumori on kommunikaation muoto, joka johtaa huvittuneisuuteen, joka on miellyttdva
ja positiivinen tunne (Nquyen & Pochun 2020). Huumori on jotain, joka saa ihmisen
nauramaan tai hymyileméan (Ross 1998). Huumori on retoriikan véline viestinnéss, jolla
kosiskellaan yleis6d (Meyer 2000). Huumorille 10ytyy monta mairitelméa ja se on ldsnd
meididn kaikkien arjessa ja eldméssd, jossain muodossa. Markkinoinnin tehokeinona se
on ollut kéytossd ainakin niin kauan kuin mainontaa on ollut olemassa (Beard 2005).
Moni meistd muistaa heti kysyttdessd jonkin hauskan mainoksen lapsuudestaan asti, mika
puhuu huumorin mieleenpainuvan vaikutuksen puolesta. Huumori pelkéstddn ei
kuitenkaan missddn nimessé ole takuu paremmille ja tehokkaille mainoksille, mutta sen
hyodyt saadaan valjastettua toimimalla harkitusti, maaritietoisesti ja valitsemalla oikea

huumorin tyyppi (Weinberger & Gulas 1992, 35).

Huumorin teoriaa on luotu jo Aristoteleen ja Platonin toimesta pyrkimyksendin auttaa
ymmaértiméain sen moninaisia muotoja ja vaikutuksia. Perustana edelleen toimivat kolme
huumoriteoriaa ovat karkeasti suomennettuna, helpotus-, yhteensopimattomuus- ja
paremmuusteoria (engl. relief, incongruity, superiority). Teorioiden nimet johtuvat
tunnistetuista hauskuuden ldhteisti. Huumori purkaa jénnitystd ja tuo helpotusta
tilanteisiin, joihin liittyy paineita tai epdvarmuutta. Huumori yllattdd paikassa, jossa
sithen ei odota torméédvinsa tai sen muoto on yllattavai, mika jélleen johtaa hauskuuteen.
Usein myds toisen ihmisen edesottamukset, kuten banaanin kuoreen liukastuminen

naurattavat meitd, vaikka emme haluaisikaan. (Meyer 2000, 312—-314.)

Kehittyneemmaitkdan teoriat eivdt kuitenkaan vie loppuun asti  huumorin
kokonaisvaltaisessa ymmartdmisessd. Siitdkin syystd huumorin akateeminen tutkiminen
on usein hyvin rajoittunutta ja subjektiivisuudelle altista. Mahdollisesti eniten huumoria
tutkineet yhdysvaltaistutkijat Weinberger ja Gulas (2019) toteavat timén pitdvin edelleen
paikkansa ja toivovat huumorin teorian kehittimisti niin, ettd tutkimus sen saralta olisi
yhtendisempédd ja universaalimpaa. Heiddn mielestdédn ndmi kolme teoriaa toimivat
kuitenkin hyvéna pohjana huumorin kokonaisvaltaisemmalle teorialle, mita tdydennetédén

huumorin tyyppien méérittelylld ja tunnistamisella.
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Mainonnan esimerkkimaan Yhdysvaltojen historiassa huumorin kdyttd6 mainonnassa ei
ole ollut niin yleistd kuin voisi kuvitella. 1900-luvun alussa oli valloillaan ajattelu, ettd
huumori ei myy ja ettd se vie kunniakkuuden yritykseltd, joka sitd hyddyntdd. Hyvin
vahvasti tuotteiden ominaisuudet edelld tapahtuvaan markkinointiin se ei sopinutkaan
kovin hyvin. 1920-luvulla yleistynyt brinddys ja kuluttajakeskeisempi suhtautuminen
johtivat varikkddmpéadn markkinointiin, jossa brindi ja mielikuvat alkoivat saada
merkittdvin roolin. Kuitenkin vasta toisen maailmansodan jilkeisen talouskasvun aikana
huumori alkoi vakiinnuttaa asemaansa hyvéksyttynd ja toivottavana tehokeinona

yhdysvaltalaisessa markkinoinnissa. (Beard 2005, 64.)
2.2 Huumorin vaikutusten teoreettisia malleja

Akateemiset tutkimukset huumorin vaikutuksista mainonnassa ovat vuosikymmenet
pohjattu Pettyn ja Cacioppon (1986) luomaan ELM-malliin (Elaboration Likelihood
Model), joka kuvaa informaation ja suostuttelun vastaanottamisen psykologista ja
fysiologista polkua. Malli nojaa késitykseen, jossa mainonta on pohjimmiltaan
suostuttelun véline, jolla pyritddn suostuttelemaan kuluttajia ostamaan tai kuluttamaan
jotain. ELM-malliin pohjautuva tutkimus onkin vakiinnuttanut pessimistisen
ndkemyksen huumorin voimaan suostuttelun vélineend. Strick ynnd muut (2014)
tunnistavat sen johtuvan siitd, ettdi huumori ei yksinomaan ole voimakas ostamaan
suostuttelemisen viline vaan pikemminkin asenteihin ja mielikuviin vaikuttamisen
véline. He ehdottavatkin huumorin tutkimista enemméin laadullisen kuin maiéréllisen
tutkimuksen kautta, jotta reaktiot huumorimainontaan ja sen luomiin mielikuviin

saataisiin paremmin esille ostopditoksen todennikdisyyteen keskittymisen sijaan.

Strick ynnd muut (2014) loivatkin ELM-mallin sijaan mielleyhtymiin ja mielikuviin
perustuvan mallin huumorin kdyton vaikutuksista mainonnassa. Tutkimuksessa tullaan
tulokseen, ettd toistuvat humoristiset mainokset luovat positiivista brandimielikuvaa,
vaikuttamalla kuluttajien asenteisiin ja ndin ollen kasvattavat lopulta myds
sitoutuneisuutta ja ostopaitoksen todenndkdisyyttd, vaikkakin eivét aivan suoraan. Tulos
kiykin ilmi vasta laajemman tarkastelun kautta ja keskittymalld kuluttajien reaktioihin,

tunteisiin ja ajatuksiin.

Bréandimielikuva (engl. brand image) on yksinkertaisimmillaan se millaisena kuluttajat
nikevit brindin. Akateemisesti médriteltynd brandimielikuva on moniulotteinen kisite,

jonka muodostavat kognitiot, tunteet, symbolit, arvot ja kuluttajien asenteet.
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Maiiritelméstd huolimatta, se on kriittinen osa monen yrityksen menestystd ja sen
strateginen  hallinta on  olennaista  bridndin  vahvistamisessa.  Kuluttajien
brandimielikuvaan vaikuttaa kaikki mitd yritys tekee ja nayttdd julkisesti. (Malik ym.

2012, 69.)

Mainosten mahdollisesti aiheuttamaa negatiivista brindimielikuvaa onnistutaan (Strick
ym. 2014) mukaan vilttdmiidn huumorin kdytolld. Esimerkiksi, jos kuluttaja kokee
toistuvat mainokset hiiritsevind, drsyttdvini tai tylsind voivat nimi tunteet yhdistyd
jatkossa my0s brindiin mainosten takana. Huumorin positiivisen assosiaation johdolla
timd voidaan onnistua vilttdmadn, silld humoristiset mainokset koetaan helposti
vihemmén héiritsevind, drsyttdvind tai tylsind. assosiaatiomalli (mukaillen Strick ym.
2014) on johdettu niisti tulkinnoista ja aikaisemman tutkimuksen tunnistamista vaiheista.
Siirtaa

huomiota
brandista

Estéa negatiivista
bréandimielikuvaa

Poikkeama Edistaa brandin
tavallisesta VEUEERE]
kaavasta sitoutuneisuutta

Huumoria

mainoksessa

Saa aikaan
positiivista
vaikutusta

Luo positiivista
bréndimielikuvaa

Kuvio 1 Huumorimainonnan vaikutusten assosiaatiomalli (mukaillen Strick ym. 2014)

Oleellista huumorin vaikutuksia tutkittaessa on Strickin ynnd muut (2014) mukaan se
onko huumori yllattidvia ja briandisté erillistd vai ennalta arvattavaa ja brandiin helposti
yhdistettdvad. He keskittyivdat tutkimuksessaan yhdistdmddn briandistd poikkeavaa
huumoria entuudestaan vihemmain tunnettuihin brandeihin saadakseen luotettavampia
tuloksia huumorin luomista assosiaatioista. Tunnettu bridndi tuo mukanaan paljon
ennakko-oletuksia ja ennakkoluuloja, jotka voivat vaikuttaa litkkaa huumorin vaikutusten
erittelyyn briandistd. Vastaavasti suoraan brandiin kytketty huumori voi myds sotkea itse

huumorin vaikutusten tutkimista. (Strick ym. 2014, 40.)

Strick ynnd muut (2014) tulokset osoittavat, ettd humoristisen mainoksen sisilto jaa

paremmin mieleen kuin huumorittoman mainoksen sisdltd. Yllattden se ei kuitenkaan



15

vilttdmattd johda sithen, ettd mainostettu tuote jdisi yhtdéin paremmin mieleen.
Kohdehenkil6t, jotka muistivat huumorittoman mainoksen, muistivat 92 prosenttisesti
my0s siind mainostetun tuotteen. Huumoria sisiltdvien mainosten kohdalla tulokset olivat
parhaimmillaankin vain 77 %. Tulokset vahvistavat tutkijoiden hypoteesia siitd, ettd
huumori todella nostaa mainoksen saamaa huomioita, jolloin mainos jid my0s mieleen,
mutta samalla se, mitd mainostettiin, unohtuu helposti. Weinberger ja Gulas (1992)
nostivat selvityksessddn esiin saman l0ydoksen siitd, ettd huumori lisdd huomiota

mainokseen usein samalla vieden huomiota pois briandista.

Strick ynnd muut (2014) kuitenkin argumentoivat, ettd vaikka huumori vie huomiota pois
itse brindistd, ei se tarkoita etteiké huumorin hyddyntdminen olisi silti kannattanut.
Brindin muistamisen ei tarvitse olla tiedostettua ja selkedd, jotta silld olisi vaikutusta
myO6hemmin ostopddtokseen. Tiedostamaton brinditunnettuus ja  positiivinen
brindimielikuva voi olla heiddn mukaansa hyvinkin merkittdvé tekiji erityisesti matalan
sitoutumisen tuotteita ostettaessa, kuten virvoitusjuomia, snacksejd tai muita herkkuja.
Tiedostamattomat brindimielikuvat voivat my0s eldd huomattavasti pidempddn kuin
tiedostetut. Tiedostetut vaativat jatkuvaa muistuttamista olemassaolostaan, jotta ne
pysyvit tiedostettuina kuluttajan mielessd, joka vastaanottaa jatkuvasti uusia

brandidrsykkeita.

Duffett ynnd muut (2017) korostavat tdmén pitdvin paikkansa erityisesti nuoremmista
kuluttajista puhuttaessa, silld heille on kehittynyt korkeampi vastustuskyky perinteisté
markkinointia kohtaan. Heihin pyritddn vaikuttamaan erityisesti sosiaalisen median
trendikkddmmaén markkinoinnin avulla, kuten vaikuttaja- ja meemimarkkinoinnin
keinoin. Vuorovaikutus yritysten ja asiakkaiden vélilld on yleistynyt, mutta erityisesti
asiakkaiden kesken jaettava yhteinen suosio valikoituja brindejd kohtaan on ohjannut

nuorison ostokdyttdytymistd viime vuosikymmenen aikana.
2.3 Huumorimarkkinoinnin hyodyntaminen eri konteksteissa

Huumori on yksi vidhiten ymmarretyistd markkinoinnin elementeistd, vaikka sen
positiiviset vaikutukset hyvéksytddn laajalti (Cline ym. 2003, 31). Cline ynnd muut
(2003) pyrkivit korjaamaan tilannetta tutkimalla milloin tarkalleen ottaen huumori on
tehokasta ja miksi. He tunnistavat vaikuttaviksi tekijoiksi, huumorin tyypin,

mainostettavan tuotteen tyypin ja ndiden vilisen suhteen. Lisdksi kuluttajan
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henkilokohtaisien ominaisuuksien sekd mainoksen ominaisuuksien vilinen suhde

madrittad sitd, kuinka tehokas tai tehoton, huumorimainos onkaan. (Cline ym 2003.)

Cline ynnd muut (2003) tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd yksilollisten tekijoiden
vaikutus huumorimainoksen tehokkuuteen ovat luultua suuremmat. He pisteyttivit
kohdehenkil6t huumoriorientoituneisuuden mukaan, ja sitd kautta vertasivat huumoria
haluavien henkildiden tuloksia vdhemmin huumoria haluavien tuloksiin.
Mielenkiintoisesti henkil6t, jotka toivoivat huumoria, olivat vaikeampia miellyttda, silla
heiddn odotukset huumorin tason suhteen olivat korkeammat kuin huumoriin
neutraalimmin suhtautuvien. Erityisen huumorintajuiset henkilot siis pettyivét helposti
mainokseen, jos sen sisdltimd huumori ei ollut tarpeeksi hauskaa tai oikeanlaista, kun
taas vihemman huumoria toivovat henkil6t reagoivat hyvin neutraalisti. Tulos viittaa
huumorin kdyton olevan riskialtista ja vaativan kohderyhmituntemusta, riskien
minimoimiseksi. Humorististen henkildiden ollessa tyytyvéisid mainoksen huumoriin ja
sisdltoon saavutettiin kuitenkin mainoksella suurimmat positiiviset vaikutukset. (Cline

ym. 2003.)

Positiivisten tunteiden kuten ilon, ylpeyden tai huumorin kautta onnistutaan usein
vetoamaan paremmin yleiséon kuin negatiivisten tunteiden kautta. Yhteiskunnallisia
asioita kuten terveyttd ja turvallisuutta edistdvassd markkinoinnissa huumorin kiytto voi
kuitenkin olla ongelmallista asioiden vakavuuden takia eikd sen vaikutuksia tunneta
tarpeeksi hyvin. Peldtddn, ettd vakavaa asiaa ei ldhestytd sen vaatimalla vakavuudella jos
sithen sidotaan positiivista tai varsinkin humoristista ndkokulmaa. Kuitenkin esimerkiksi
Australiassa toteutetussa liikenneturvallisuuskampanjassa tavoiteltiin nuorien kuskien
varovaisuuden lisddmistd liikenteessd, ja kun aihetta ldhestyttiin elossa pysymisen
niakokulmasta, eikd mahdollisen kuoleman ndkokulmasta, resonoi mainos nuorien
keskuudessa voimakkaammin. Mainokset, jossa kuvattiin vaaratilanteesta eloon jadvin
nuoren iloa ja onnistumisia, saivat enemmaén huomiota ja ne muistettiin paremmin kuin
mainokset, joissa samaan asiaan vedottiin pelon, surun ja virheiden kautta. (Nguyen &

Pochun 2020, 103.)

Suomessa Liikenneturva hyodyntdd pelkoa, vakavuutta ja tragediaa opettavaisissa
kampanjoissaan, mutta pddpaino on usein onnettomuudelta vélttymisessd, joka luo
positiivista helpottumisen tunnetta. Huumoria kampanjoissa ei sentdén ole rohjettu

hyodyntdd luultavasti aiheen vakavuuden johdosta. (ks. Liikenneturva 2011; 2014)
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Nguyen ja Pochun (2020) ovat kuitenkin vahvasti sitd mieltd, ettd huumorilla voitaisiin
edistdd vakavaakin agendaa tehokkaasti, kunhan se tehdidin harkitusti ja kohdeyleiso
tuntien. He kéyttdvdt esimerkkind humoristista, mutta silti menestynyttd HIV-
ehkdisykampanjaa, jonka mainoslauseena toimi “Catch feelings, not HIV” eli karkeasti
suomennettuna “Nappaa tunteita, 414 HIVid”. Jos mahdollisesti kuolemaan johtavaa ja
suureen hépeddn yhdistyvid sairautta ja sen ehkdisykeinoa onnistutaan markkinoimaan

huumorin kautta, niin miksei mitd vaan muutakin?
2.4 Meemimarkkinointi

Huumorimarkkinoinnin alalajit eldvét ja muuttuvat niiden yleison eldessé ja muuttuessa.
Ajankohtainen ~ huumorimarkkinoinnin  ilmié  sosiaalisessa ~ mediassa  on
meemimarkkinointi, jossa yritykset osallistuvat meemien luontiin pyrkimyksendin luoda
sitoutuneisuutta ja tietoisuutta brindidén kohtaan. Meemit ovat nousseet viimeisen
vuosikymmenen aikana internet-maailman kirkkaaksi tdhdeksi ja internet-kulttuurin
kieleksi ympéri maailman. Termi "meemi" on johdettu kreikan sanasta "mimema", joka
viittaa johonkin jéljiteltyyn. Meemi voi olla kuva, video tai vain tekstid. (Razzaq ym.
2023.) Internet-meemin nykyaikaisen maédritelmdn kuvaa Shifman (2013, 367),
seuraavanlaisesti: "Se on ryhma digitaalisia kohteita, joilla on yhteiset sisidllon, muodon
ja asennon ominaisuudet; jotka luodaan tietoisina toisistaan; ja joita useat kayttdjét
kierrdttavit, jdljittelevdt ja muuntavat internetin kautta". Nykyisin kaikesta tehdddn
meemi, jos sithen annetaan ainekset ja tehdddn vaikkei annettaisikaan. Meemikulttuuri
voi paremmin kuin koskaan ja yritykset ovat huomanneet tdimén. Ne myos tietévit, ettd

brindien tdytyy olla ldsni sielld, missd heiddn kohderyhminsékin on (Ruola, 2021).

Razzaq ynnd muut (2024) ovat tutkineet meemimarkkinoinnin tehokkuutta ja elementteja,
jotka vaikuttavat sen tehokkuuteen. He méérittelevit meemimarkkinoinnin strategiaksi,
jolla yritykset voivat tuoda brandinsé ja tuotteensa esille vithdyttdvissd muodossa, joka
innostaa  luonnolliseen  kanssakdymiseen katsojien eli  kuluttajien  kanssa.
Meemimarkkinoinnin on todistettu luovan sitoutuneisuutta brindiin moninkertaisesti
tehokkaammin kuin tavallisen mainonnan (Paquette 2019). Tavallinen digimainonta luo
nykyisin myos ddrimmdiisen vdhin sitoutuneisuutta verrattuna meemimarkkinointiin
(Borah ym. 2020). Silli on myds monia muita merkittivii etua perinteiseen

markkinointiin ndhden, kuten alhainen hinta, samaistuttavuus, helppous ja suosio. Lisdksi
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meemid, joka sisdltdd mainontaa pysidhdytddn nopeassa informaatiovirrassa katsomaan

todenndkodisemmin kuin pelkkdd mainosta. (Malodia ym. 2022, 1776.)

Suomen meemimarkkinoinnista nousee esiin erityisesti Instagram tilit ”Finanssiveli” ja
“vainkeskiluokkajutut”. Molemmat ovat saavuttaneet suursuosion ja ryhtyneet tekeméaén
myos kaupallisia yhteistoitd eri brandien kanssa. Tilit julkaisevat hauskoja meemejaan
normaalisti, mutta vililldi meemeissd on mukana myos tuotesijoittelua. (ks. HS.fi

28.3.2023; ks. HS.f1 19.10.2020.)

Razzaq ynnd muut (2024) ammentavat tuotesijoittelun kirjallisuudesta ja tutkimuksesta
ja jakavat meemimarkkinoinnin kahteen tyyliin. Kuten perinteisessd elokuvissa ja
ohjelmissa nédhtivasséd tuotesijoittelussa my6s meemimarkkinoinnissa toisessa tyylissd
bréndi tuodaan vahvasti esille ja toisessa se on vain hienovaraisesti mukana. Tutkimuksen
tulokset osoittavat, ettd meemimarkkinoinnin osalta brandi kannattaa tuoda vahvasti esille
ja  huumoriin tulee heittdytyd tdysilli mukaan voimakkaampien vaikutusten
saavuttamiseksi. Mainoksen tehokkuuden mittarina he kéyttivdt meemimainoksen
fasilitoimaa brindimielikuvaa eli tdssd kontekstissa kuluttajien mielikuvaa mainosta ja
ndin ollen sen edustamaa brindid kohtaan. Mainoksen tuottamaa sitoutuneisuutta
mitataan taas tykkdyksien, kommenttien ja jakojen méadrdn avulla, kuten sosiaalisen
median tutkimuksessa usein. Téllaista sitoutuneisuuden muotoa kutsutaan digitaaliseksi

sitoutuneisuudeksi.

Onnistunut meemimarkkinointi on lopulta visuaalista tarinankerrontaa, jossa
hyodynnetéédn briandin tarinankerronnan lainalaisuuksia (ks. Aimé 2023). Usein meemit
ovat muotoiltu niin, ettd yritys luo samaistuttavan ja hauskan tilanteen, johon yhdistyy
kyseisen yrityksen tuotteen tai palvelun kuluttaminen. Niiden erilaisten narratiivien
avulla katsoja eli kuluttaja saadaan luomaan tarinallinen yhteys meemin kautta brindiin,
joka ruokkii erityisesti positiivista brandimielikuvaa. (Razzaq 2024.) Vahvaa
sitoutuneisuutta on tilld tavoin onnistunut luomaan esimerkiksi, halpalentoyhtié Ryanair.
Ryanair on meemimarkkinoinnin keinoin, jopa pilkannut omaa lentoyhtidtiin ja sen
asiakkaitaan leikkimielisesti, silld ettd heididn lentonsa ovat halpoja eikd niilta siksi voi
odottaa luksusta. Kuluttajamassat ovat kokeneet heiddn meemimarkkinointinsa hauskana
ja sen johdosta Instagram seuraajia on kertynyt jopa 1,3 miljoonaa ja useat videot ovat

saavuttaneet huomattavasti sitdkin enemmén katselukertoja. Ryanair onkin noussut
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seuratuimpien  eurooppalaisten  lentoyhtididen  kédrkeen ldhes  yksinomaan

meemisisallolla. (ks. Segmentify.)

Meemimarkkinoinnilla luodulla sitoutuneisuudella ja tarinankerronnalla yritys péédsee
hy6tyméaan luonnollisen mainonnan eduista. Kuluttajat intoutuvat usein jakamaan omia
huvittavia kokemuksiaan samaistuttavan sisdllon yhteyteen kommenttien muodossa tai
kertomaan niité ystavilleen suoraan. Brindien luomien tarinoiden ja siséllon ongelmaksi
muodostuu usein se, ettd ne koetaan mainoksina ja mahdollisesti epdtosina. Kuluttajalta
kuluttajalle kulkevat tarinat sen sijaan koetaan uskottavina, samaistuttavina ja todellisina.
Ihmiset tarinankertojina ”homo narrans” ovat luonnollisia kerronnassaan ja pystyvit
vastaanottamaan ja muistamaan informaatiota todistetusti tehokkaammin, jos se on
tarinan muodossa. (Hong ym. 2022; Sanders & Van Krieken 2018.) Markkinoijien tulisi
tunnistaa meemien tarinankerronnallinen vaikutus ja hyddyntdd yleison puhuttelua
toisessa persoonassa, silld se saa katsojan uppoutumaan mukaan kerrontaan (Cruz ym.
2017). Meemimarkkinoinnin  tehokkuus lepdd lopulta kuitenkin katsojan
meemilukutaidon varassa. Jos katsoja ei osaa lainkaan tulkita meemia ja sen sisiltoa, silla

ei ole positiivista markkinoinnillista vaikutusta. (Razzaq ym. 2023.)

Meemien ja huumorimainonnan kontekstissa korostuu termi levitettdvyys, joka viittaa
siséllon levidmiskykyyn ja vauhtiin eri kanavilla, yhteisoissé ja alustoilla. Mills (2012)
tunnisti korkean levitettivyyden taustalta kaksi pédtekijdd: jaettavuuden (engl.
shareability) ja tykidttivyyden (engl. likeability). Tykéttdvyydelld tarkoitetaan téssa
astetta, jolla meemi stimuloi vastaanottajaa, kun taas jaettavuus viittaa vastaanottajaan
halukkuuteen ja mahdollisuuksiin jakaa kyseistd sisdltod eteenpdin. Meemin
mahdollisuudet levitd laajalti médrittyvét siis sen jaettavuuden ja tykéttdvyyden mukaan.
Ihmiset jakavat meemejé vain jos se naurattaa heitd ja muutoin vaikuttaa emotionaalisesti

tai kognitiivisesti, silloin he haluavat jakaa tunteen muiden kanssa. (Mills 2012.)

Hyvin korkean levikin saavuttamaa sisdltdd kuvataan nykyisin termilld viraali.
Alkuperdinen kayttotarkoitus sanakirjassa méérittelee viraalin, viruksen tavoin levidvéksi
(Suomisanakirja.fi). Maéritelmd kuvaa hyvin myos internetsisidllon levidmistd, silld se
tapahtuu nopeasti ja ithmiseltd ihmiselle. Markkinoinnin nikokulmasta viraalin meemin
hy6dyntdminen yrityksen markkinoinnissa kasvattaa brianditunnettuutta ja asiakkaiden
sitoutuneisuutta voimakkaammin kuin vdhemmén levinneen meemin hyddyntdminen.

(Malodia ym. 2022.)
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Alla ndkyvidssd kirjallisuustaulukossa (Taulukko 1) tiivistetddn tdssd tutkimuksessa

kisitellyn huumoritutkimuksen aiheita ja keskeisid 16ydoksié.

Taulukko 1 Kirjallisuustaulukko huumoritutkimuksesta

Aihe Tutkijat Keskeiset loydokset

Huumorin tyypit Weinberger & Gulas (1992) Huumorin tyypin valinta
tirked paatos.

Weinberger & Gulas (2015)  Yllattiva ja sanaleikkiin
perustuva huumori yhi
suosituinta, mutta
shokkiarvoon perustuva
nousussa.

Huumorin teoria Strick ym. (2014) Assosiaatiomalli tunnistaa
huumorin positiivisia
pitkdaikaisia vaikutuksia
brandiin.

Meyer (2000) Hauskuus voi nousta
samoista ldhtokohdista yha
kuin antiikin aikana.

Huumori ja vakavat aiheet Nguyen & Pochun (2020) Ilon kautta vakavien
asioiden késittely resonoi
vahvemmin yleison kanssa
kuin negaation kautta. Jopa
HIV ja huumori saattavat
sopia todistetusti yhteen.

Oikarinen (2017) Huumorin tulisi silti olla
yhteensopivaa mainostetun
tuotteen kanssa.

Meemimarkkinointi Razzaq (2023; 2024) Meemit ovat luoneet vahvaa
asiakkaiden sitoutuneisuutta.
Bréndit asettuvat kuluttajan
tasolle.

Malodia (2022) Viraaliksi noussut meemi
kasvattaa branditunnettuutta.



Trendit

Yksilolliset tekij:it

Sitoutuneisuuden
luominen huumorin avulla

Beard (2005)

Cruz ym. (2017)

Cline (2003)

Duffett (2017)

Paquette (2019)

Ge & Gretzel (2018)
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Huumoria kiytetdan yhi
enemman kaiken
mainostamiseen, mutta
edelleen suosituinta matalan
sitoutumisen tuotteissa.

Toisessa persoonassa
puhuttelu saa katsojan
uppoutumaan paremmin
mainokseen.

Huumorimainos tehoaa
parhaiten tietyn tyyppisiin
thmisiin. Piristystd toivovat
ja positiivisesti brindeihin
suhtautuvat ovat
vastaanottavaisimpia.

Nuoriin on vaikeampi
vedota perinteisin keinoin.

Sosiaalisen median
meemeilld maustettu
mainonta loi
kymmenkertaisesti
enemman sitoutuneisuutta
kuin perinteinen mainonta.

Huumori fasilitoi
asiakkaiden sitoutuneisuutta.
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3 Sosiaalinen media ja huumorilla sitouttaminen

3.1 Viihdyttavan sosiaalisen median markkinoinnin vaikutukset

Sosiaalinen media on jatkuvasti kasvattanut asemaansa yhtend suurimmista
markkinoinnin kanavista niin suurille kuin pienillekin yrityksille. Se on myds tarjonnut
optimaalisen alustan huumorin hyddyntdmiseen markkinoinnissa tuoden mukanaan uusia
huumorin valittdjid kuten, avainsanat eli hashtagit, emojit, GIFit eli lyhyet animaatiot ja
meemit. Sosiaalisen median helppous, kustannusten alhaisuus ja suuret yleisét ovat
houkutelleet yritykset panostamaan omiin tileihin. Olemalla vahvasti esill4 eri sosiaalisen
median kanaville yritykset voivat saavuttaa suuren nikyvyyden ja vahvan preesensin
verkossa. Brindit ovat nykyisin hyvin tietoisia ndistd vaikutuksista eivdtkd endd epéroi
valjastaa sosiaalista mediaa kédyttoonsd. Erityisesti sosiaalisen median mainonnalla
voidaan vaikuttaa brdndimielikuvaan, brdndiuskollisuuteen ja brdnditunnettuuteen.

(Bilgin ym. 2018.)

Bilgin ynnd muut (2018) halusivatkin mitata kuinka paljon néihin kolmeen bridndin
aspektiin pystytddn sosiaalisen median mainonnalla vaikuttamaan. Tulokset osoittivat,
ettd sosiaalisen median markkinointitoimilla saadaan aikaan merkittdvd vaikutus
jokaiseen aspektiin. Branditunnettuuden kasvu oli kuitenkin kaikkein suurinta. Kuten siis
voisi arvata lyhyet markkinointimateriaalit kasvattavat eniten tietoisuutta muistuttamalla
kuluttajaa brindin olemassa olosta tai tuoden sen kuluttajan tietoon ensi kertaa. Silkka
brianditunnettuuden nousu ei kuitenkaan korreloinut yhtd voimakkaasti brandimielikuvan
rakentamiseen tai brdndiuskollisuuden synnyttdmiseen. Bilgin ynnd muut (2018)
epdilevit sen johtuvan siitd, ettd kuluttajat altistuvat sosiaalisessa mediassa enimmaikseen
jo tuntemiensa brindien markkinoinnille, jolloin brindimielikuva ja brindiuskollisuus

ovat jo saavuttaneet tietyn tason, joka ei muutu helposti.

Erdogmus ja Cicek (2012) tutkivat tarkemmin sosiaalisen median markkinoinnin
vaikutusta brandiuskollisuuteen ja 16ysivit vahvempia vaikutuksia kuin Bilgin ynnd muut
(2018). Naiden vaikutusten taustalta tunnistettiin voimakkaimmaksi ajuriksi
viihdyttavén, positiivisen ja hauskan sisdllon tuottaminen. Toiseksi voimakkain ajuri oli
ajankohtaisuus ja relevanttius. Brandiuskollisuudessa havaittiin siis voimakkainta kasvua

sellaisen markkinointisisdllon toimesta, joka oli samaan aikaan viihdyttavai, mutta myos
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ajankohtaista ja asiakkaille relevanttia. Tamén tuloksen valossa yritysten olisi

kannattavaa hyddyntéda ajankohtaista huumoria markkinoinnissaan.

Kim ja Ko (2012) luokittelivat tunnetusti sosiaalisen median markkinoinnin toimet
viiteen eri kategoriaan. Ndméi kategoriat ovat, vithde, vuorovaikutus, trendikkyys,
kustomointi ja puskaradio eli WOM (engl. word-of-mouth). He tutkivat luksusbriandien
toimien vaikutuksia sosiaalisessa mediassa ja identifioivat luokat pateviksi myds muiden
alojen briandien kohdalla. Brindit siis tuottavat usein markkinointia ndiden viiden
kategorian muodossa tarkoitukseen esimerkiksi viihdyttdd vaikka huumorin keinoin ja
samalla luoda vuorovaikutusta kommenttikenttdéin. Ndiden viiden luokan osalta
vithdyttdvyyden todettiin olevan voimakkain ajuri brindin positiivisen kasvattamiseen
neljassd eri tutkimuksessa (ks. Kim & Ko 2012, Seo & Park 2012, Duffett 2017,
Erdogmus & Cicek 2012).

Tulevaisuuden sosiaalisen median markkinointi nojaa yhd enemmén tekoédlyyn ja
algoritmeihin, joiden avulla valtavien massojen seasta pyritddn kohdentamaan
markkinointia juuri oikealle kohderyhmaélle. Eettiset pelisddnndt tulevat herdttimadn
keskustelua ja sddntelyd tarvitaan, jotta jonkinlainen toiminnan lapinidkyvyys séilytetian,
eikd kuluttajia johdeta harhaan joka kddnteessd. Negatiivisen eWOMin (engl. electronic
word-of-mouth) riski ja vaikutukset kasvavat, mutta samalla yritysten mahdollisuudet
ovat jatkuvasti laajemmat ja potentiaalia on yhd enemmédn. Tarkoin laaditun ja
kuluttajakayttdytymisen muutokset huomioivan sosiaalisen median
markkinointistrategian merkitys tulee siis korostumaan yha entisestéén ja yritykset, jotka
onnistuvat tissd haastavassa tehtdvissd padsevit kerddmdidn sen satoa. Ajankohtaista
tutkimusta strategisten paitosten tueksi ja laajemman ymmaérryksen tueksi tarvitaan myos

tulevaisuudessa yhd enemmaén. (Dwivedi ym. 2021.)
3.2 Asiakkaan sitoutuminen ja eWOM

Asiakkaan sitoutumisesta (engl. customer engagement) sosiaalisessa mediassa kiytetdin
nimitystd digitaalinen sitoutuminen (Valentini ym. 2018, 363). Digitaalinen, kuten
perinteinen sitoutuminen sisdltdd emotionaalisen, kognitiivisen ja behavioraalisen
puolen. Behavioraalisen digitaalisen sitoutumisen konkreettisina mééreind kaytetdin
usein tykkdyksien, kommenttien, seuraajien ja jakojen maaraa. Silloin tunteet ja kognitiot
ovat johtaneet jo toiminnan tasolle. Sitoutuneisuus kokonaisuudessaan kuvaa asiakkaiden

harjoittamaa vapaaehtoista vuorovaikusta yrityksen tai brindin kanssa, joka voi tapahtua
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vain ajatuksen tasolla, mutta myds kdytinnon. Toiminnan tason sitoutuneisuutta on
hankala saavuttaa, mutta sithen yritykset pyrkivit saavuttaakseen lopulta ostopditoksen

tai edes ostohalukkuutta. (Van Doorn ym. 2010, 255; Valentini ym. 2018, 364.)

Korkean digitaalisen sitoutumisen sisdltod tavoitellaan usein panostamalla
visuaalisuuteen ja asiakkaan osallistamiseen. Digitaalista sitoutumista motivoivat
emotionaaliset ja kognitiiviset tekijit, joita katsoja kokee sisdllon pohjalta. (Valentini ym.
2018, 363.) Tekijoistd sitoutumisen taustalla tiedetdéin vield vdahdn, mutta se on saanut
kasvavaa huomiota akateemisessa tutkimuksessa ja sitouttamisen merkitys on alettu

tunnistaa laajalti (Ge & Gretzel 2018).

Sosiaalisessa mediassa vallitsee asiakkaan sitouttamisen ympérilld nykyisin kulttuuri,
jossa yritykset ovat keskustelussa kutsuvieraita eivétkd puheenjohtajia. Tédssé kulttuurissa
heidéin tulee kohdella asiakkaitaan kavereina, eiké kohteina ja keskustella sen mukaisesti.
Keskustelun tulisi sen myo6td olla epévirallisempaa ja kiinnostavampaa sekd toivon
mukaan siséltdd myos huumoria. (Djikmans ym. 2015.) Ge ja Gretzel (2018) tutkivat
ilmioté erityisesti matkailualan markkinoinnin nédkokulmasta, silld matkailualan yritykset
ovat ottaneet omakseen juuri huumoriin perustuvan kanssakdymisen asiakkaidensa
kanssa sosiaalisessa mediassa ja onnistuneet sitd kautta saavuttamaan positiivista
nikyvyytti ja korkeaa asiakassitoutuneisuutta. Matkailun hedonistinen luonne ja siithen
vahvasti liittyvidt positiiviset mielikuvat mahdollistavat huumorimarkkinoinnin tdyden

potentiaalin hyodyntdmisen.

Huumorin voima tissd kontekstissa 10ytyy sen kyvystd luoda positiivista ilmapiirid
yrityksen ympdrille ja innostaa mukaan niin olemassa olevia kuin uusiakin asiakkaita.
Sosiaalisen median markkinoinnin voimaa mitataan usein saavutetun vuorovaikutuksen
madrilld, kuten juuri tykkdykset, kommentit ja jakamiset. Huumori yhdistyy erityisesti
korkeisiin jakomédriin eli suureen levikkiin. (Ge & Gretzel 2018, 63. )
Huumorimarkkinointi on jopa tutkitusti suurin syy sille, miksi kuluttajat haluavat
vuorovaikutukseen yritysten kanssa sosiaalisessa mediassa (Nielsen 2015). Humoristiset
mainosvideot saavuttavat, myds Suomen pdivittiistavarakaupan kentdssd eniten
sitoutumista ja reaktioita kuluttajilta (Helin 2021). Akateemisia todisteita timén kaiken

johtamisesta ostopditokseen ei kuitenkaan oikein ole (Ge & Gretzel 2018, 64.)

Valentini ynnd muut (2018) pyrkivit tunnistamaan tutkimuksessaan tekijoitd korkean

digitaalisen sitoutumisen taustalta. He tutkivat asiaa Instagram-kanavalla ostopaitokseen
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vaikuttamisen ndkokulmasta. Tulokset osoittivat, ettd mainoshenkilén kasvot ja suora
katse videolla tai kuvassa nostivat sitoutumisen ja ostoaikeen méédrdd huomattavasti.
Tamad vahvisti aikaisemman tutkimuksen (Bakhshi ym. 2014) tuloksen ihmiskasvojen
vaikuttavuudesta sosiaalisen median mainonnassa. Tuotteen selked esiintyminen etualalla
vaikutti myds positiivisesti  niin  ikddn sitoutumiseen kuin ostopditdksen

todenndkoisyyteen.

Valentinin ynnd muiden (2018) tulokset alleviivaavat kuluttajiin vaikuttamisen
tapahtuvan paljolti psykologisten ajurien kautta. Sosiaalisen kanssakdymisen ja
eldinkunnan  perinteiset  lainalaisuudet  vaikuttavat  jdlleen pétevin myo0s
markkinoinnillisissa toimissa. Katsojan huomiota, katsetta ja tunteita voidaan ohjata
mainoshenkilon kaytokselld ja katseella samoin kuin esimerkiksi kasvotusten
tapahtuvassa myyntitilanteessa. Valentini ynnd muut (2018) korostavat tdmén tiedon
hyodyntdmisen olevan erityisen tarkedd esimerkiksi kriisiviestinndssd. Yritys voi antaa
kriisille kasvot ja puhutella asiakkaitaan suoraan katsekontaktin kera ja ndin luoda aidon
yhteyden tuntua. Vastaavasti menetelmdd voidaan hyodyntdd yhteiskunnallisissa

kampanjoissa, jotka tiedottavat esimerkiksi liikenneturvallisuudesta.

Ongelmallista digitaalisen sitoutumisen tutkimisesta tekee se, ettd vaikka tykkdysten,
kommenttien ja jakojen madrd ndhdddn suoraan, ei lukujen taustaa usein tiedetd.
Tykkdykset eivdt ole asiakkaiden sitoutumista, jos ne tulevat maksetuista lahteistd,
roboteilta tai valeprofiileilta. Kommenttien maaraa tirkedmpai on aito vuorovaikutus
asiakkaiden ja yrityksen vélilld, joka ndyttdytyy luontevan keskustelun muodossa. Néista
keskusteluista yritys saa my0s arvokasta tietoa ja kasvatettua asiakasymmarrysti. Jakojen
madrd lienee ndistd mittareista tirkein, silld se korreloi vahvasti julkaisun levinneisyyden
kanssa ja jakojen kautta saavutetaan uutta yleisdd sekd eWOMia. Lisdksi kuluttajan
vastaanottaessa mainossisiltod kaveriltaan eikd suoraan yritykseltd, ovat suojamuurit

alhaalla ja sisdltd vastaanotetaan avoimin mielin. (Ge & Gretzel 2018, 65.)

Dwivedi ynnd muut (2021) suorittivat kattavan selvityksen sosiaalisen median
markkinoinnin haasteista ja tulevaisuuden suunnasta. Asiantuntijaryhmd késitteli
erityisesti kasvavaa tekodlyn hyddyntdmistd sekd yleisesti internet maailman kasvun
tuomaa valtavaa informaatiotulvaa, jolle kuluttajat altistuvat pdivittdin. Tuoreeksi
haasteeksi tunnistettiin hiilyvit pelisddnnét ja eWOMin liian suuri médrd, joka on

heikentidnyt sen tehoa ja uskottavuutta. Monet tahot generoivat valheellista eWOMia
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markkinointinsa tueksi ja kuluttajien on yhd vaikeampaa tunnistaa aito ja luotettava
eWOM kaiken hidlyn seasta. (Dwivedi ym. 2021.) Huumorimarkkinoinnin eduksi
muodostuu tdssd viitekehyksessd sen kyky generoida luonnollista, aitoa ja positiivista

eWOMia, joka ndyttdytyy korkeampana asiakkaiden sitoutumisena (Helin 2021).

Sitoutuneisuuden ja brandimielikuvan muodostumisen taustalta voidaan tunnistaa useita
ajureita, joita késitellddn tdssd luvussa. Psykologiset tekijat kuten katseet ja kasvot
mainoksessa tunnistetaan yhdeksi ajuriksi. Alla oleva (Kuvio 2) kokoaa ajurit yhteen ja
esittdd niiden vaikutusten olevan yksinkertaistetusti positiivisia, negatiivisia tai

molempia.
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Kuvio 2 Viitekehyskuvio ajureista bréndimielikuvien ja sitoutuneisuuden taustalla mukaillen Ge &
Gretzel (2018) ja Erdogmus ja Cicek (2012)

3.3 Asiakaspaaoman ja brandipaaoman kasvattaminen
Asiakaspddoma (engl. customer equity) maddritellddn yleisesti asiakkaan elinkaaren

kokonaisarvona. Asiakkaan arvo ei ole siis vain jokaisen ostoksen tuoton arvo vaan koko

asiakassuhteen tuoma arvo, joka sisdltdd usein myds pitkdssd suhteessa esimerkiksi
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positiivista WOMia. Yrityksille asiakkaat ovatkin siis aineetonta pddomaa, jota heididn
tulisi vaalia, kasvattaa ja maksimoida, kuten aineellista pddomaa. (Kim & Ko 2012,
Kumar & George 2007.) Sosiaalisen median markkinoinnin pédasiallinen tavoite
voidaankin nihdé asiakaspddoman ja ndin ollen brindipddoman kasvattamisena. Termit
kytkeytyvit tutkimukseen olennaisesti siten, ettd asiakassitoutuneisuus voidaan lukea

osaksi asiakaspddomaa ja brandimielikuvat sen sijaan osaksi brandipddomaa.

Asiakaspddomasta ei voida puhua ilman brindipddomaa (engl. brand equity) ja
kuuluisaan brindipddoman asiantuntijaan Aakeriin (1992) viittaamista. Aaker (1992)
kertoo yrityksen briandipddoman muodostuvan viidestd tekijéstd, brandiuskollisuudesta,
branditunnettuudesta, brandimielikuvista, havaitusta laadusta ja muusta bréndin
omaisuudesta. Hanen mukaansa brindipddomaa eli niitd viittd tekijdd tulisi suojella ja
kasvattaa harkitusti, mutta jatkuvasti. Ongelmaksi muodostuu kuitenkin kvartaalitalous,
jossa tuloksia halutaan saavuttaa lyhyelld aikavilill4, johtaen lyhytndkdisyyteen ja usein
brandipadoman laskuun. Aaker (1992) kayttiad esimerkkind yhdysvaltalaisyrityksid, jotka
ovat laskevan tuloksen aikana karsineet tuotteidensa laatua saavuttaakseen parempia
tuottoja. Tamé liitke on johtanut asiakkaiden katoon ja positiivisten brandimielikuvien
tuhoutumiseen, eikd tilannetta ole voitu endd korjata palaamalla alkuperdiseen reseptiin
tai laatutasoon silld brindin maine on jo menetetty brdndiuskollisuuden mukana.
Yksittdisenkin vuosikymmeniksi sitoutuneen asiakkaan arvo on voi olla hyvin merkittava
eikd heitd ole yrityksilld varaa menettdd. Uuden saaminen vanhan tilalle on usein myds

hyvin haastavaa ja kallista.

Lemon ynnd muut (2001) tunnistivat asiakaspddoman muodostaviksi ajureiksi kolme
erilaista pddomaa arvo-, brindi- ja suhdepddoman. Arvopddoma koostuu asiakkaan
nidkemyksesti laadun, hinnan ja kdytdnnollisyyden suhteen, eli sen mitd annetaan ja miti
sille saadaan vastineeksi. Suhdepddoma muodostuu nimensd mukaisesti asiakkaan joko
lyhyesti tai pitkdstd suhteesta brindiin. Yritykset pyrkivét kasvattamaan suhdepdidomaa
erilaisin asiakasuskollisuusohjelmien avulla, kuten bonusjérjestelmien ja kanta-
asiakassovellusten. Brindipddoma sen sijaan on asiakkaan muodostaman mielikuvan
kokonaisuus, johon koettu briandin arvo perustuu. Kaikki kolme pddomaa muodostuvat
padosin asiakkaiden oman subjektiivisen ndkemyksen pohjalta, johon luonnollisesti

pyritddn vaikuttamaan markkinoinnilla. (Lemon ym. 2001.)
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Brindipddoma ja asiakaspddoma ovat olennaisia termejd sosiaalisen median
markkinoinnin ja tarkemmin huumorimarkkinoinnin kontekstissa, silld markkinoinnin
vaikutukset juuri niihin ovat ne kaikkein keskeisimmaét. Markkinoinnilla saavutettu vahva
branditunnettuus voi yksindénkin johtaa tietyn tuotteen valintaan. Tamén todistivat Hoyer
ja Brown (1990) tutkimuksella, jossa kohdehenkildiden tuli valita kolmen eri
maapidhkindvoibrindin vililtd. Y1i 70 prosenttia heistd valitsi tunnetun bréndin vaikka
eivit olleet maistaneet tai ostaneet sitd aikaisemmin ja vaikka toinen bridndi sai
sokkomaistatuksessa ylivoimaiset pisteet maun osalta. Branditunnettuuden voima ratkaisi
valinnan ja sen on osoitettu pitdvén paikkansa erityisesti matalan sitoutumisen tuotteiden
osalta. (ks. Stephen 2016) Termilli matalan sitoutumisen tuote viitataan
markkinointikirjallisuudessa usein halpoihin kulutustuotteisiin, joiden ostopédtds

perustuu ennen kaikkea mielikuviin ja tottumuksiin.
3.4 Markkinoinnin kohdennus ja personointi

Sosiaalisen median kohdennetulla ja personoidulla markkinoinnilla pyritdén lisddméén
markkinointitehokkuutta entisestddn. Sosiaalisen median valtavan laajuuden takia
mainonnan kohdentaminen on myds vélttimatontd. Massamarkkinointi onkin vihentynyt
vuosien saatossa ja sen tilalle ovat tulleet eri kanaviin ja eri kohderyhmille raataloidyt
markkinointimateriaalit. Personointia on kuitenkin hankala toteuttaa, silld se tarkoittaa

jotain erilaista jokaiselle yritykselle ja asiakkaalle. (Vesanen 2007.)

Personoidut mainokset aiheuttavat usein vastareaktioita kuluttajissa ja moni kokee
yksityisyyden olevan liian vidhdistd verkkosivujen kerdtesséd jatkuvasti dataa. Toisaalta
osa pitdd siitd, ettd mainokset kohdistuvat sen ansiosta enemmain omiin mielenkiinnon
kohteisiin. Osa kuluttajista sen sijaan tiedostaa, mutta hyvédksyy sen, ettd internet
kayttdytymisti seurataan ja toimii internetissi sen tiedon valossa. (Schumann ym. 2014,

71.)

Sosiaalisen median lukuisat kanavat, evdsteet, datan kerdys ja algoritmit ovat tarjonneet
kohdennetun markkinoinnin toteuttamiseen ratkaisuja. Jopa nidppdimistd kerdd dataa ja
myy sitd eteenpdin kolmansille osapuolille, jolloin kuluttajien harrastukset ja
mielenkiinnon kohteet voivat olla algoritmeilld jopa paremmin tiedossa kuin kuluttajalla
itselldén. Esimerkiksi mustasta huumorista ja moottoripyoristd pitdvin opiskelijan
Instagram  syotteeseen  voidaan  kohdentaa  mustaa  huumoria  siséltdvia

moottoripydrdmainontaa. Hén katsoo mainoksen todennékodisemmin kuin joku muu ja sen
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jdlkeen hinelle kohdennetaan entistdkin enemmén samaa ja samankaltaista sisaltod
jatkossakin. Kohdentaminen onkin erityisen hyddyllisté silloin kuin mainonta ei oletetusti
sovi suurelle yleisdlle. Huumorimarkkinoinnin kontekstissa personointi voi siis olla
erityisen hyodyllisti, silld humoristiset mainosvideot resonoivat oikealla tavalla vain osan
kohderyhmidn kanssa. Huumorilajin mukaan tarkkaa kohdentamista ei ole kuitenkaan
juurikaan havaittavissa vield ja vddrinlaiset huumorimainokset padtyvit edelleen usein

védrille yleisolle. (Segijn & Ooijen 2022, 223.)
3.5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu neljéstd osa-alueesta, jotka vetdvit
yhteen tutkimuksen moninaista teoriaosuutta. Lidhtokohtana toimii se, ettd yritykset
tuottavat kasvavissa madrin humoristista mainossisdltod sosiaaliseen mediaan
saavuttaakseen suurempaa nidkyvyyttd brindilleen. He laativat huomiota herittavia
huumorimainoksia, jotta ne eivét hukkuisi sosiaalisen median informaatiotulvaan, kuten
suuri osa mainonnasta. Toisin sanoen tavoitteena on se, ettd somen lyhytvideoita ja
nopeaa dopamiiniannosta tarjoavaa sisdltod vauhdikkaasti eteenpdin pyyhkivin
kuluttajan sormi pysdhtyisi puhelimen ruudulla edes hetkeksi sen kohdalle. Tamén
vaikeasti saavutettavan tapahtuman todenndkéisyyttd pyritddn kasvattamaan

kohdentamalla mainosvideoita valitulle kohderyhmaille algoritmien avustuksella.

Jos mainos onnistuu tavoitteessaan saavuttaa kuluttajia, jotka pysdhtyvit katsomaan sen
tai edes osan siitd, laukaisee se kuluttajassa vélittomén reaktion. Témé reaktio voi olla
fyysinen, kuten nauru tai hymy, emotionaalinen, kuten ilon tunteen tunteminen,
kognitiivinen, kuten mielleyhtymien muodostuminen aivoissa tai behavioraalinen eli jopa
kaytokseen asti vaikuttava, kuten videon jakaminen eteenpdin. Tdmin valittdmin
reaktion voimakkuus ja aspektit médrddviat sen pidempi aikaisen vaikutuksen
brindimielikuvaan ja sitoutuneisuuteen. Altistuessa useamman kerran saman brindin
mainoksille, jotka laukaisevat kuluttajassa naurua ja ilon tunnetta sekd mahdollisesti
innostavat jakamaan videon eteenpéin tuttavilleen, voi vaikutus brandimielikuvaan ja

sitoutuneisuuteen olla lopulta erittdin suuri ja liikkkeenjohdollisesti merkittava.

Vaikutus brindimielikuvaan on yhden mainoksen perusteella usein hyvin pieni, mutta
toiston kautta vaikutukset voivat kasvaa suuriksi huolimatta siitd, onko vaikutus
negatiivinen vai positiivinen. Erityisesti humoristiset mainokset, joista katsoja ei pidi

voivat aiheuttaa negatiivisia vélittomid reaktioita, jotka johtavat negatiiviseen
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brandimielikuvaan asti ajan myotid. Katsojalle mieluisalla huumorilla on sen sijaan
positiivisen emotionaalisen reaktion myd6td pédinvastainen vaikutus, joka saattaa ndkya

lopulta kassavirrassa asti.

Mainosvideoilla vaikuttaminen kuluttajan sitoutuneisuuteen asti vaatii usein vield
syvemmén ja pitkdaikaisemman altistumisen markkinoinnille. Brandimielikuvaan
pystytdén vaikuttamaan helpommin ja toisaalta positiivinen bridndimielikuva saattaa
toimia ensiaskeleena kohti korkeampaa sitoutuneisuutta. Sitoutuneisuus ja
brandimielikuva eivdt kuitenkaan korreloi suoraan keskenddn, vaikka ne osaltaan
saattavatkin liittya toisiinsa. Hyvinkin positiivinen brindimielikuva ei kuitenkaan tarkoita
automaattisesti korkeaa sitoutuneisuutta kuluttajalla, kuten korkea sitoutuneisuus ei

myoOskadn suoraan tarkoita positiivista brandimielikuvaa.

Ajatuksen tason sitoutuneisuutta pystytddn luomaan huumorimainonnan keinoin vield
huomattavasti helpommin kuin toiminnan tason sitoutuneisuutta (ks. Bilgin ym. 2018).
Jos huumorimainonnalla onnistutaan lopulta vaikuttamaan toiminnan tason
sitoutuneisuuteen, voidaan sitd pitdd erittdin onnistuneena ja tehokkaana. Sitoutuneisuus
voi esiintyd my0s digitaalisena sitoutuneisuutena, mutta usein paatos jakaa, kommentoida

tai tykdtd on vahvasti yhteydessd mainosvideon aiheuttamaan vélittoméén reaktioon.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja sen esitellyt neljd osa-aluetta on kuvattuna alla

(Kuvio 3).
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Kuvio 3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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4 Tutkimuksen suorittaminen

4.1 Tutkimusmenetelma

Tamdn tutkimuksen tarkoitus on analysoida sosiaalisen median humorististen
mainosvideoiden vaikutuksia kuluttajiin, sekd heiddn mielikuviin ja sitoutuneisuuteen.
Huumorin vaikutusten mittaaminen antamatta esimerkkitapausta kisiteltdvéksi on hyvin
vaikeaa huumorin laajuuden ja tapauskohtaisuuden takia. Tutkittaessa kuluttajien
vilittdomid reaktioita valittuithin humoristisiin mainoksiin ja niistd mahdollisesti
muodostuvaa brindimielikuvaa ja sitoutuneisuutta tutkimusmenetelméksi soveltui
paremmin laadullinen kuin mééréllinen ldhestymistapa. Erityisesti pidemmin aikavélin
vaikutuksien arviointiin tarvittiin haastattelijaa kysyméaan tarkentavia kysymyksid, joiden
pohjalta vasta kohdehenkilot osasivat ldhted arvioimaan laajempia ja pidemmélle
ulottuvia teemoja keskustelun muodossa. Lisdksi ndistd ilmidstd pyrittiin saamaan
kokonaisvaltainen, eikd niinkddn tarkka kuvaus, jonka saavuttamista tukee juuri
laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus (Eskola & Suoranta 1998). Tidméd on osa
laadullisen tutkimuksen luonnetta, jossa ilmioitd pyritdén tarkastelemaan laajemmin ja

tuomaan kompleksi ihmisndkdkulma mukaan tutkimukseen (Saldana 2011, 31.)

Aineistonkeruumenetelménd kdytettiin puolistrukturoitua suullista haastattelua, jonka
aikana haastateltavat katsoivat mainosvideoita valituilta brandeiltd. Haastattelu on hyva
menetelmd kohdehenkildiden kokemien syy-seuraussuhteiden, ajatusten ja reaktioiden
selvittimiseksi (Eskola & Suoranta 1998, 63). Haastattelu valittiin suorittaa suullisena,
jotta haastateltavien ensireaktiot saadaan parhaiten esille ja tunnetilojen ilmaiseminen
olisi vilittomdmpdd kuin kirjallisena. Haastattelujen aikana syntynyt luonnollinen

keskustelu osoittautui myos hyvin antoisaksi ja olisi jidnyt pois muissa toteutustavoissa.

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten asettelu ja jirjestys oli merkittidvéssi
roolissa. Haastattelurunko luotiin haastateltavaa ajatellen niin, ettd se noudattaisi loogista
jarjestystd ja jopa juonellista etenemistd. Kysyttdvit asiat eivdt ole ldhtokohtaisesti
selkeitd muille kuin markkinoinnin parissa tydskentelevilld tai opiskeleville, joten jotkin
kysymykset vaativat avaamista ja kansankielisempdd muotoilua. Esimerkiksi termi
sitoutuneisuus selitettiin jokaiselle haastateltavalle taustasta tai tutkinnosta huolimatta

vadrinymmarrysten vilttdmiseksi.



32

4.2 Aineiston keruu
4 2.1 Haastateltavien valinta

Haastateltavien valintakriteerit olivat varsin 16yhét. Soveltuakseen haastateltavaksi
henkil6diden tuli edustaa eri ikdryhmid (18—70 vuotias), puhua suomea &didinkielendén ja
kayttdd sosiaalista mediaa viikoittain. Suomen kieli didinkielend oli valintakriteerind,
jotta voitiin varmistaa tdysi ymmarrys mainosvideoiden sisdltdd ja tutkijan kysymyksid
kohtaan. Haastateltavia valittaessa tutkija varmisti ennakkoon heiddn tdyttivin niaméi

kriteerit.

Humorististen mainosvideoiden vaikutukset voivat ndyttidytya erilaisina henkilon iésta ja
someaktiivisuudesta riippuen. Esimerkiksi ikdihminen, joka ei kdytd sosiaalista mediaa
lainkaan ei soveltunut tutkimukseen, koska hédnelld ei olisi riittivaa késitystd
internetkulttuurista ja sen luomasta kontekstista videoiden ympdrille. Sellainen henkilo ei
myoOskdin ole mainonnan vaikutuksen piirissd, jolloin vaikutusten analysointi ei toisi
kontribuutiota. Nuorella aikuisella kdsitys somen huumorimainonnasta saattaa olla hyvin
erilainen kuin keski-ikaisilld henkil6illd. Tutkimuksessa pyrittiin saamaan esille rikas
kirjo aineistoa valitsemalla mukaan niin vanhempia kuin nuorempia haastateltavia.
Vastausten eroista toivottiin myds saatavan ainekset hedelmilliseen analyysin ja

tulkintaan aiheesta.

Yleistden eri sukupolvet kayttivit sosiaalista mediaa eri motiiveista ja eri aktiivisuudella
seka tulkitsevat siséltod eri silmin. (Fietkiewicz ym. 2016, 15.) Laadullisen tutkimuksen
haastateltavien valinnassa kannattaakin pyrkid monipuolisuuteen, jotta aineisto olisi
my0Os monipuolista ja kuvaisi ilmi6td laajemmin (Eriksson & Kovalainen 2016, 53).
Tutkimukseen valikoitiin viisi nuorempaa ja viisi vanhempaa ikédpolvea edustavaa

henkil6a. Alla (Taulukko 2) esitelldén haastateltavat ja taustatiedot.

Taulukko 2 Haastateltavien taustatiedot

Haastateltava Sukupuoli Ikd Someaktiivisuus Katsoo Kesto ja
paivittain
lyhytvideoita toteutustapa
HI Nainen 26 | 3 tuntia pdivissd | Kylla 26 min,
etana
H2 Mies 29 | 3 tuntia pdivdssd | Kylld 30 min,

etdna
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H3 Mies 28 | 2 tuntia pdivdssd = Kylla 28 min,
etana

H4 Mies 25 1 tunti paividssd | Kylla 23 min,
etana

H5 Nainen 26 4 tuntia pdivdssd @ Kylld 25 min,
kasvotusten

Hé6 Mies 57 | 1 tunti pdivdssd | Ei 21 min,
kasvotusten

H7 Mies 48 | 1 tunti pdivdassd | Ei 29 min,
etdnd

HS8 Mies 52 30 min péivdssd | Ei 40 min,
etdnd

H9 Nainen 42 | 45 min pdivdssd | Ei 35 min,
etana

HI10 Nainen 39 | 3 tuntia pdivassd = Kylla 26 min,
etana

Kuten taulukko kaksi osoittaa, jokainen nuoremmista haastateltavista katsoi péivittdin
lyhytvideoita kuten Tiktok, Instagram Reels tai YouTube Shorts. Haastateltavaksi
pyrittiin saamaan myos nuorempi henkild, joka ei katsoisi nditd palveluita paivittiin,
mutta sellaista henkil6d ei onnistuttu etsinndistd huolimatta 10ytdmain. Tdma kertoo
kyseisen formaatin suuresta suosiosta ja vaikutuksesta kokonaiseen sukupolveen.
Vastaavasti vanhempien haastateltavien joukkoon onnistuttiin 10ytdméén yksi henkilo,
joka katseli lyhytvideoita runsaasti pdivittdin. Sukupuolijakauma pyrittiin saamaan
mahdollisimman tasaiseksi ja lopulta miehié oli kuusi ja naisia neljd, mika toi mahdolliset

erot hyvin esiin, muttei védristdnyt aineistoa.
4.2.2 Humorististen mainosvideoiden valinta

Mainosvideot valittiin tutkijan toimesta teoreettiseen viitekehykseen sopivuuden
mukaan. Tutkimuksen kolme mainosvideota ovat suomalaisilta briandeiltd, jotka
edustavat eri toimialoja. Tutkimuksen resurssien védhyyden takia péaéddyttiin
poissulkemaan ulkomaiset yritykset, joiden mainonta on usein monikansallista,

kalliimpaa, runsaampaa ja monitulkintaisempaa. Niiden mukaan ottaminen olisi
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potentiaalisesti sekoittanut haastateltavia ja tuonut liian vaihtelevaa tutkimusdataa.

Haastateltavan englannin kielen taitotaso olisi voinut osaltaan lisdksi vadristda tuloksia.

Mainosvideoiden tuli olla alle minuutin kestoltaan edustaakseen parhaiten sosiaalisen
median lyhytvideoalustoja, kuten Instagram kelat ja TikTok. Valitut mainosvideot
16ytyvat tutkimuksen laatimisen aikaan molemmilta alustoilta, mutta tutkimukseen ne on
valikoitu Instagramin puolelta. Mainosten haluttiin sisiltivin keskenddn eri tyyppistd
huumoria, jolloin huumorin rooli tulisi kokonaisvaltaisemmin esille eikd vain esimerkiksi

meemimarkkinoinnin muodossa.

Suomalaisbrindit, joiden mainosvideot parhaiten tiyttivdat yllimainitut valintakriteerit,
olivat ndin ollen Tokmanni, Hérkis ja DNA. Ne tuottavat vahvasti huumorikulma edell
mainossisdltdd sosiaalisen median alustoille ja hyodyntdvat kaupallista yhteistyotad

somevaikuttajien kanssa yhd suuremman nékyvyyden saavuttamiseksi.

Tokmanni on suomalainen tavarataloketju, jonka mainokset ovat viime aikoina
keskittyneet usein Tokmannin kanta-asiakaskerhoon Tokmanni klubiin ja sitd kautta
saataviin vield parempiin tarjoushintoihin. Hirkis on suomalainen Verso Foodin
markkinoille tuoma hirkdpapuvalmiste, jonka omistaa nykyisin elintarvikeyhtid Raisio
Oyj. Hérkis pyrkii mainonnallaan edistiméén kasvissyontid ja kédyttdd keinonaan suuren
internetsuosion saavuttanut herttaista mummoa, joka kokkailee kasvisruokaa
internetslangia puhuen. DNA on suomalainen tietoliikennekonserni, joka tunnetaan
ensisijaisesti erilaisista digipalveluista kuten internetliittymistd. He tarjoavat myos
tietoturvapalvelua DNA DigiTurva tuotenimelld ja kayttdviat samaistuttavaa huumoria

sen mainonnassa.
4.2.3 Valittujen mainosvideoiden esittely

Tokmanni on tuottanut humoristisia mainosvideoita kaupallisina yhteistdind useiden
tunnettujen somepersoonien tai julkisuuden henkildiden kanssa kuten Windows95man,
Suhis ja Martin Kalliola saavuttaen suuria katselulukuja ja digitaalista sitoutuneisuutta.
Tokmannilta valittu video (Liite 3) on toteutettu kaupallisessa yhteistydssd sosiaalisen
median persoonan Roosa Laineen kanssa. Kayttdjanimed Rouzimary kantava Roosa on
tunnettu ithmiskohtaamisiin liittyvistd sketseistd ja hénelld on Instagramissa noin 38000
seuraajaa. Video on tehty luontodokumentin muodossa, jossa haastatellaan

’tarjoushaukan” poikaystidvad. Tarjoushaukan poikaystdvé kertoo haastattelussa, miten
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tarjousten metsdstiminen on edennyt pikkuhiljaa vakavammaksi. Nuori nainen 16ytda
videolla jélleen kerran myds &itinsd Tokmannista metsdstiméssd Tokmanni klubin
uusimpia tarjouksia, tdllda kertaa valeasussa, ettei hidn jdisi shoppailusta kiinni.
Haastattelija ja poikaystdvd piiloutuvat kuvaamaan, kun nuori tarjoushaukka palaa
Tokmannilta suurten ostosten kera toteuttaen lajilleen tyypillistd kdytostd. Huumoria
ammennetaan Rouzimaryn hauskasta persoonasta ja tyylistd, kun hdn néyttelee videon
kaikki roolit. Laajemmin huumori pohjautuu ristiriitaan luontodokumentin ja
mainossketsin vililld. Videolla on 247000 katselukertaa Instagramissa ja sen kesto on

noin 55 sekuntia.

DNA:Ita valittu mainosvideo (Liite 4) vitsailee monelle tutun tilanteen kustannuksella ja
kantaa otsikkoa ”Kun sd et muista sun salasanaa”. Video on osa sarjaa, jossa DNA:n
tyontekijit hassuttelevat turhauttavien nettiongelmien kanssa mainostaen DNA
Digiturvaa. Valitulla videolla laitteen kéyttdja keskustelee suoraan salasanahahmon
kanssa ja ehdottaa hidnelle salasanakseen Apelsiini82. Salasanahahmo sanoo, ettd
salasana on védrin ja ehdottaa vaihtamaan sen uuteen. Kiyttdjd ehdottaa uudeksi
salasanaksi Appelsiini82, johon salasanahahmo toteaa, ettd salasana on jo kiytetty.
DNA:n edustaja viimeistelee videon ehdottamalla DNA Digiturvapalvelun kdyttoonottoa
ettei tarvitsisi repid hiuksia pddstddn salasanojen kanssa pelatessa. Huumoria haetaan
samaistuttavuudesta, silld salasanaongelmat ovat monelle liiankin tuttuja. Hauskuutta
lisdd kayttdjan ja salasanahahmon pullonpohjasilmédlasit sekd salasanankentéin
personointi ylipddtadn hahmoksi. Mainoksen henkil6t eivit ole tunnettuja eikd video ole
toteutettu kaupallisessa yhteistydssd. Tutkimuksessa se edustaa perinteisemmain
huumorimainoksen roolia, jossa selvésti myydddn jotain tiettyd palvelua tai tuotetta.

Videolla on 374000 katselukertaa Instagramissa ja sen kesto on noin 22 sekuntia.

Hérkiksen mainosvideo (Liite 5) on osa videosarjaa, jossa mummo kokkaa kasvisruokia
ja puhuu internet meemeistéd tuttua kieltd. Tutkimuksessa se edustaa meemimarkkinointia,
jota voidaan katsella ja jakaa vilttamattd ymmaéartamattd edes kyseessd olevan mainos.
Videolla mummo valmistaa hérkiscurrya ja antaa vinkkejd miten “voit upgreidata sun
makugeimii” eli toisin sanoen kehittdd ruuan makua vield paremmaksi. Videossa mummo
puhuttelee katsojaa suoraan ja katsoo silmiin. Lopuksi mummo maistaa valmista ruokaa
ja toteaa katsojalle ettd ”Sheeesh, tdd kylld hittaa erilail” antaen validaation kasvisruuan
hyvéstd mausta luotettavan oloisesta léhteestd. Videon kesto on noin 35 sekuntia. Se on

“mummosarjan’ suosituin ja silld on Instagramissa 580000 katselukertaa.
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Kuvakaappauksia videoista selityksineen sekd linkit mainosvideoihin I6ytyvit liitteistd

2-4.
4.2 .4 Haastatteluiden toteuttaminen

Haastattelurungon laatiminen alkoi operationalisointitaulukolla, jolla pyrittiin tuomaan
teoria yhtendiseksi empirian kanssa. Tutkimuskysymykset ja avainteemat tdytyi saada
vialittyméddn kysymyksiin asti, jotta haastateltavat tulkitsevat mainosvideoita tidmén
tutkimuksen teemojen tiimoilta. Niistd syistd operationalisointitaulukon laatiminen

huolella on tirked vaihe laadullisen tutkimuksen onnistuneessa suorittamisessa. (Hirsjarvi

ym. 2009, 155.)

Taulukko 3 Operationalisointitaulukko

Behavioraalinen
reaktio

sitoutuneisuus

Kokeilunhalu

Huumorin rooli

Tutkimuskysymykset Avainkasitteet Alakasitteet Esimerkkikysymykset
Millaisia reaktioita Emotionaalinen Tunteet Mita tunteita mainos
humoristiset reaktio heratti sinussa?
mainosvideot Ajatukset
. a0
aiheuttavat kuluttajissa’ Kognitiivinen Mitd ajattelit kun katsoit
reaktio mainoksen?
Nauru/hymy
Fysiologinen Diaitaalinen Koetko haluavasi jakaa,
reaktio 9 tykata tai kommentoida

jotain mainoksista?

Millaisia vaikutuksia
humoristisilla
mainosvideoilla on
kuluttajien mielikuviin
brandia kohtaan?

Brandimielikuva

Huumori

Kognitiot

Arvot

Symbolit

Suhtautuminen

Huumorin rooli

Millainen mielikuva
sinulle tulee brandista
mainoksen perusteella?

Millaiset tekijat tuntuvat
olevan mahdollisen
mielikuvamuutoksen
taustalla?

Millaiseksi koet
huumorin roolin
mielikuvan
muodostumisessa?
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Millaisia vaikutuksia Sitoutuneisuus Vapaaehtoinen Millaista on
humoristisilla toiminnan tasolla | vuorovaikutus sitoutuneisuutesi naita
mainosvideoilla on brandin kanssa brandeja kohtaan?
kuluttajien

Sitoutuneisuus
ajatuksen tasolla | Tunneside Miten koet
sitoutuneisuutesi
bréndeja kohtaan
mahdollisesti
muuttuneen mainosten
johdosta?

sitoutuneisuuteen
brandia kohtaan?

Huumorin rooli

Millaiseksi koet
huumorin roolin
sitoutuneisuuden
muodostumisessa?

Operationalisointitaulukko toimi ndin ollen pohjana haastattelurungon muodostamiselle
(Liite 1). Tutkimusaineisto keréttiin haastatteluilla, jotka noudattivat pitkalti
haastattelurunkoa. Haastatteluja toteutettiin yhteensd 10, joista kahdeksan Zoom-
videoyhteyden vilitykselld ja kaksi kasvotusten. Haastattelun toteutus videoyhteydelld
onnistui yhtd hyvin kuin kasvotustenkin. Instagram linkit mainosvideoihin l&hetettiin
haastateltavien puhelimeen WhatsAppin vélitykselld yksi kerrallaan, josta he paisivit
katsomaan mainoksen ympéristdssé, johon se oli rdétéldity ja tutkija pystyi seuraamaan

reaktioita videon vélityksella.

Ensimmadiseen kysymysosioon vastattiin ennen mainosvideoihin tutustumista, pohjatason
kartuttamiseksi. Sen jélkeen kohdehenkildille ndytettiin valittujen kolmen bréndin
humoristisia mainosvideoita, yksi kultakin ja yksi kerrallaan. Jokaisen mainosvideon
katsomisen jilkeen kysyttiin vélittomaésti mainoksen herdttimid tunteita, ajatuksia ja
reaktioita. Ndin ensireaktio saatiin tallennettua puhtaana ja aitona nauhalle. Lisdksi
keskusteltiin mainoksen luomista mielikuvista ja huumorin roolista mielikuvan
muodostumisessa. Kun kaikki kolme mainosta oli esitetty ja reaktiot tallennettu palattiin
kysymyksiin sitoutuneisuuteen liittyen ja kdytiin teemaa ldpi jokaisen brindin osalta.
Kohdehenkil6t mieltyivdt usein enemmén johonkin tiettyyn bréndiin ja ndin ollen

sitoutuneisuutta ja muutoksia siind tarkasteltiin sen brandin kontekstissa.

Haastateltaville paljastettiin ennen aloittamista, mistd tutkimuksessa on pédpiirteittdin
kyse. Enempéd tietoa ei annettu eikd haastattelurunkoa esitetty kokonaisuudessaan

ensireaktioiden puhtauden sdilyttimiseksi. Haastattelulomake oli laadittu niin, ettd osiot
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etenivit jirjestyksen mukaan paljastamatta tulevia kysymyksid ennen kuin aiempiin oli
vastattu ensin. Tama toteutustapa auttoi pitdmadn haastateltavat kartalla siitd, mitd nyt
tapahtuu, ja miksi. Haastattelun teemat kuten brandimielikuva ja sitoutuneisuus eivét
olleet useimmille ennestién tuttuja, joten rauhallinen eteneminen ja termien selittiminen

auttoivat haastateltavaa vastaamaan ja viemdin omaa analysointiaan eteenpdin.

Haastattelut paitettiin  kymmenenteen kun tutkija havaitsi aineiston saturoituneen.
Aineiston kylldantyminen eli saturaatio viittaa tilanteeseen, jossa haastatteluissa ei nouse
endd uutta tietoa esille. Tatd pidetddn parhaana tapana maééritelld se hetki, milloin

laadullista aineistoa on keritty tarpeeksi. (Eskola & Suoranta 1998, 48.)
4.3 Aineiston analysointi

Litterointi eli haastattelujen muuntaminen tekstistd puheeksi toteutettiin avoimen
ldhdekoodin tekodlyd hyddyntdvéllda Whisper ohjelmistolla. Se hyddyntdd tekodlya
puheen tarkemmassa tunnistamisessa ja tekee litteroinnissa sen ansiosta vihemmin
virheitd kuin ohjelmistot, jotka eivdt hyddynnd tekodlyd. (ks. Liite 6.) Haastattelut
toteutettiin kokonaan suomen kielelld, joten tutkijan oli silti tarkistettava ja korjattava
litterointeja manuaalisesti jonkin verran. Lisdksi tdytesanoja poistettiin ja puhekieltd

muokattiin osittain kirjakielisemmaiksi.

Kaikki kymmenen haastattelua toteutettiin kuuden péivdn intensiiviselld jaksolla
marraskuussa 2024, jonka ansiosta tutkijalla pysyi kirkkaana mielessd aiempien
haastattelun sisdltod uusia tehdessd. Tama auttoi uuden tiedon etsimisessa ja tarkentavien
kysymysten esittimisessd. Litteroinnit tehtiin hyvin pian haastattelujen jidlkeen, mika

auttoi niiden oikeellisuuden tarkistamisessa ja aineiston omaksumisessa.

Litteroiduista tekstitiedostoista etsittiin koodeja Wordin tekstin maalaustyokalun
avustuksella. Tutkimuskysymyksistd ja haastattelurungosta johdetut padteemat saivat
oman merkkausvirinsd. Brindimielikuvaan liittyvét vastaukset maalattiin punaisella,
sitoutuneisuuteen liittyvit keltaisella ja huumorin roolia kisittelevdt vihredlla.
Haastateltavien omia ldhtokohtia ja suhtautumista haastattelun teemoihin merkittiin
purppuralla. Reaktiot ja mielipiteet mainoksista merkittiin harmaalla. Virikoodaus auttoi

tutkijaa laajan, yli 20000 sanaisen, haastatteluaineiston késittelyssé ja analysoimisessa.

Tutkimuksen aineisto analysoitiin siis laadullisen sisidllonanalyysin avulla, jossa etsittiin

yhtildisyyksid, merkityksid ja ryhmid varikoodatusta aineistosta. Tdtd voidaan kutsua
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myds aineiston koodaukseksi (Eriksson & Kovalainen 2008, 120). Sisdllonanalyysid
aineistosta suoritettiin haastattelujen aikana sekd vilissd, mutta ennen kaikkea lopuksi
kun kaikki haastattelut olivat suoritettu. Sisdllonanalyysi on yksi tavoista tehdd laadullista
tutkimusta, mutta usein kompastuskiveksi osoittautuu, ettd tutkija ei ole kyennyt
tekemddn johtopditoksid tuloksien perusteella, vaan esittelee jérjestettyd aineistoa
sellaisenaan tuloksina. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.) Tami pyrittiin  valttim&an
koodaamalla aineistoa teoreettisen viitekehyksen kontekstissa ja peilaamaan sisdltod
olemassa olevaan  tutkimukseen = muodostaen selkeitd ~ kokonaisuuksia

tutkimuskysymysten ympdrille.

Analysoitaessa aineistoa hyoddynnettiin ndin ollen abduktiivista paittelyd, jossa
aineistoista vedetddn yhteyksid teoriaan sisdllonanalyysin keinoilla. Abduktiivista
paéttelyd voidaan hyodyntda juuri, kun pyritdan yhdistiméén tutkimusaineistoa olemassa

olevaan teoriaan. (Dubois & Gadde 2002, 556.)
4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on haastavampaa laadullisen tutkimuksen osalta,
silli laadullinen tutkimus perustuu véistiméttd osaltaan tutkijan subjektiiviseen
nidkokulmaan. Tdméin myd6td laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa tulee
ottaa erityisesti huomioon tutkijan objektiivisuus sekd neutraalius. (Tuomi & Sarajirvi
2018.) Tutkijan subjektiivisuus tulee helposti esiin esimerkiksi sitaatteja valittaessa.
Tutkija pyrki valitsemaan sitaatit niiden sisdllon merkittdvyyden mukaan, mutta lopulta
mukana oli véistimittd my0s tutkijan omaa tulkinnanvaraisuutta. Neutraalius pystytdén
takamaan helpommin, mutta sithenkin vaikuttavat tutkijan omat ennakkoluulot ja
odotukset. Tdssd tutkimuksessa ne nikyvét niin, ettd tutkija itse pitdd humoristisesta
mainonnasta ja kokee sen olevan tehokas mainonnan keino. Neutraalia suhtautumista
kaikkiin tuloksiin ei siis voida taata, silld tutkijan oma mieltymys huumoriin saattaa
aiheuttaa huumorin negatiivisten vaikutusten jddmistd pimentoon. Tdmid on pyritty
aktiivisesti vélttim&ain nostamalla esiin kriittisié sitaatteja sekd kisitteleméalld kattavasti
huumorin mahdollisia negatiivisia vaikutuksia, kuten bréndin peittymisté alleen. Naiden
toimien myotd objektiivisuus ja neutraalius on pyritty saamaan mahdollisimman

korkealle.

Tulosten validiteetin osalta ei saavutettu tdydellistd luotettavuutta, silld kuten Strick ynni

muut (2014) toteavat; kohdehenkil6t arvioivat mainosten vaikutuksia aivan eri tavalla,
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kun he arvioivat niitd tietoisesti yksi kerrallaan eivitkd altistu niille passiivisesti ja
toistuvasti. Jotkin haastateltavista, kuten (H6) totesi tdmin itsekin haastattelun aikana.
Erityisesti haastateltavien tieto siitd, ettd he osallistuivat huumorimainonnan
tutkimukseen, saattoi vaikuttaa heidin tulkintaansa ja asenteisiinsa juuri huumorin osalta.
Lisdksi tutkimuksen ulkopuolella kuluttajat tyypillisesti vélttelevit mainoksia ja niiden
informaatio rekisterdityy tiedostamatta. Sisdistd validiteettia kuitenkin tutkimuksessa
nostaa perustellut vastaukset, joissa toistui samoja piirteitd. Ulkoiseen validiteettiin tima
vaikuttaa myo0s positiivisesti, silld sen ansiosta tutkija pystyi analysoimaan aineistoa
johdonmukaisesti niin, ettd tulkintojen ja aineiston vilinen suhde pysyi vakaana. Eskola
ja Suoranta (1998) toteavat, ettd laadullisen tutkimuksen ldhtokohta on, ettéd tutkija itse
on tutkimuksen tdrkein tutkimusviline. Néin ollen luotettavuuden tirkein kriteeri on
tutkija itse. Luotettavuuden arviointia tulisi siksi suorittaa koko tutkimusprosessin osalta.
Tutkija on pitidnyt timédn mielessd ja arvioinut valintojaan ja toimiaan tutkimuksen aikana

validiteetin nakokulmasta.

Tutkimuksen tulokset ovat lopulta kuitenkin tilannesidonnaisia eli jossain kontekstissa
toimiva mainos tietylle yleisolle ei vilttimattd toimikaan sen ulkopuolella. Esimerkiksi,
tutkimuksen kaikki haastateltavat ja tutkija itse asuvat Turun seudulla, mikd voi myds
vaikuttaa humorististen mainosvideoiden tulkintaan. Erityisesti nuorten aikuisten eldma
ja kulttuuri voivat erota paljonkin paikkakuntakohtaisesti. Téssd tapauksessa tulokset

kuitenkin kuvaavat tutkittavaa ilmiotd melko laajasti miké nostaa sisdistd validiteettia.

Mainosvideoiden pieni méérd (3) on myds omiaan vaikuttamaan tulosten reliabiliteettiin.
Reliabiliteetilla viitataan tutkimustulosten toistettavuuteen (Gronfors 1982, 172).
Toisaalta tavoitteena ei ollutkaan pyrkid 16ytdmédin yleistettdvid, jotka voitaisiin aina
toistaa vaan laaja kirjo erilaisia reaktioita ja vaikutuksia, joita humoristiset mainosvideot
voivat laukaista. Yksittdisten haastateltavien reaktiot yksittdisiin huumorimainoksiin
vaihtelevat hyvinkin laajasti riippuen mainoksen sisdllostad eikd toistettavuutta ole siksi
jarkevai tavoitella sokeasti. Silti samantyyppisid reaktioita tunnistettiin tutkimuksessa
erityisesti tietyn ikdryhmin edustajilta, joiden pohjalta voitaisiin olettaa tulosten olevan
linjassa myds esimerkiksi vastaavan ulkomaalaisen mainossiséllon osalta. Toisaalta
kunhan aineiston analysointi ei sisélla ristiriitoja voidaan sen todeta olevan silti reliaabeli

(Gronfors 1982, 174.)
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Sisdllollisten muuttujien kontrollointi tilanteessa, jossa valitaan mainosvideot olemassa
olevista ja aidoista mainoksista on kuitenkin mahdotonta eikd subjektiivisuudelta ja siten
reliabiliteetin laskulta voida vilttyd tuloksissa. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan
useamman tutkijan osallistamiselle olisi voitu vihentda tata vaikutusta siten, ettd useampi
tutkija olisi tehnyt samoja havaintoja. He kuitenkin toteavat, ettd yksinkin voidaan paétya
luotettavaan analyysiin, kunhan aineiston kuvaus ja analyysi on tarkkaa eika levid késiin,

esimerkiksi liiallisen laajuuden takia.

Tutkimukseen luotettavuuteen vaikuttaa lisdksi myds tutkijan ja haastateltavien véliset
ithmissuhteet, silld haastateltavat olivat tutkijalle ennestdén tuttuja henkiloitd. Tama
toisaalta kasvatti haastateltavien luottamusta haastattelijaa kohtaan, mutta osaltaan saattoi
myds vaikuttaa sithen, mitd sanottiin. Tuttuuden vaikutusta on hankalaa arvioida, mutta
néen, ettd tdssd tapauksessa se oli tutkimuksessa eduksi enemmin kuin haitaksi yleisen

luotettavuuden osalta.
4.5 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuksessa on otettu huomioon Turun yliopiston vaatimusten mukaisesti
Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2019) hyvin tieteellisen kdytdnnon lédhtokohdat.
Tutkimukseen osallistuminen oli tiysin vapaaehtoista ja tutkimuksesta oli mahdollista
poistua kesken niin halutessaan. Kohdehenkilot tiesivét alusta asti, ettd kyseesséd on lyhyt
pro gradu -tutkielmaan liittyva haastattelu, jossa henkildtietoja ei keréti ja anonymiteetti
pitdd. Haastateltavat antoivat luvan haastattelun nauhoittamiseen ja liséksi kerroin
selkedsti aina kun kdynnistin tai pysdytin nauhoituksen, joten heille oli selkedd, mika tieto
paatyy mahdollisesti paperille asti ja miké ei. Luottamus tutkijan ja haastateltavien vililla
oli korkealla myos entuudestaan olemassa olevien ihmissuhteiden ansiosta tutkijan ja
haastateltavien  vililli. Toiminta oli kaikkineen linjassa  Tutkimuseettisen

neuvottelukunnan sddnndston (2019) kanssa.

Tutkija on noudattanut Turun yliopiston ohjeistusta liittyen tietosuojaan ja aineiston
hallintaan. Tutkielman lopussa on liitteend ndhtivilld (Liite 2) ohjeistukseen kuuluva
aineistohallintasuunnitelma. Lisdksi tekodlyyn pohjautuvan litterointiohjelmiston
kaytostd on néhtdvilld selonteko (Liite 6). Tdmid oli ainut muoto, jossa tekodlya

hyddynnettiin timén tutkimuksen laatimisessa.
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5 Tulokset
5.1 Ennakkoasetelmat

Tulosten johdonmukaisen analysoimisen takia oli tirkeada selvittdd haastateltavien asenne
sosiaalisen median mainontaa kohtaan yleisesti sekd esitelld olemassa olevaa suhdetta
tutkimusbrindien kanssa brindimielikuvan ja sitoutuneisuuden osalta ennen varsinaisiin

tuloksiin sukeltamista.
5.1.1 Suhtautuminen sosiaaliseen mediaan

Haastateltavien suhtautuminen sosiaaliseen mediaan, mainontaan ja huumorin rooliin sen
sisdlld koettiin hyvin erilaisiksi riippuen haastateltavien iédstd ja someaktiivisuudesta.
Tamad nayttdytyy konkreettisesti niin, ettd ainoat haastateltavat, jotka eivit katsoneet
paivittdin lyhytvideoita olivat vanhempaa ikdluokkaa edustaneet H6—9. He suhtautuivat
huomattavasti negatiivisemmin haastattelun teemoihin ja haastattelussa esitettyihin
esimerkkimainoksiin. Vaikuttava tekijd kriittisyyden taustalla saattoi olla ik,
someaktiivisuus tai molemmat yhdessd. H10 oli idltddn vanhin (39) haastateltavaksi
16ytynyt henkilo, joka katsoi pdivittdin lyhytvideoita. Hinen suhtautuminen haastattelun
teemoihin oli hieman positiivisempaa mahdollisesti someaktiivisuudesta johtuen, mutta

silti huomattavasti negatiivisempaa kuin alle 30-vuotiaiden ikdryhmassa.

”Se on yksi syy miks mé kédytdn nykydén sosiaalista mediaa niin vihén, koska
mi nden sielld niin paljon mainoksia, enkd mé haluaisi nihdd. Haluaisin
ndhda luonnollisia ihmisten postauksia” (H9)

”Oikeasti ei pystyisi katsomaan yli muutamaa minuuttia noita
lyhytvideoalustoja, kun ne videot on niin puupdisid kaikki, ehkd se on
jotenkin se mindset, niin erilainen vanhempana kuin nuorilla.” (H7)

Arsyttiviksi, paille liimatuksi, runsaaksi ja hyvin kohdistetuksi, nimi sanat toistuivat
kysyttdessd millaiseksi haastateltavat kokevat mainonnan sosiaalisessa mediassa.
Erityisesti nuoremmat olivat hyvin tietoisia kohdistetusta mainonnasta ja osasivat
suhtautua sithen varauksella. Kohdistaminen ei kuitenkaan herdttinyt haastateltavissa
erityistd inhoa tai vieroksuntaa vaan se koettiin pikemminkin asiana, jonka kanssa
nykypdivana joutuu eldmddn. Omiin harrastuksiin kohdistetut mainokset koettiin jopa

melko positiivisina, koska silloin jatkuva mainosvirta ei ollut niin hiiritsevdd. Myos
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somessa trendaavat tuotteet, jotka levidvét luonnollisen eWOMin kautta koettiin

vahemman drsyttaviksi ja vetoavammiksi.

“TikTokissahan on paljon sellaisia trendaavia tuotteita, ettd ihmiset ei
valttiméttd edes mainosta niitd, mutta sitten tarpeeksi monta videota, kun
tulee samasta tuotteesta, miké vaikuttaa hyvaltd, mitd muut ihmiset kdyttas ja
kehuu, niin sekin vaikuttaa sitten mun ostopadtdkseen ja kulutuspaitoksiin.”
(H5)

”Mitd paremmin se mainonta osuu omiin kiinnostuksen kohteisiin, niin sen
vihemmaén arsyttdvai se on tietysti.” (H7)

Ennen kaikkea kriittisen suhtautumisen taustalla tunnistettiin olevan Kkyseessa
haastateltavien ennakkokésitys, siitd millaista on hyva mainonta ja miksi somemainonta
ei ole sellaista. Haastatteluissa pyrittiin somemainontaan kohdistuvasta siitd johtuen
selvittimiin millaista somemainonnan toivottaisiin olevan, jotta sitd ei koettaisi niin
arsyttavaksi tai hdiritseviksi. Kysymys jakoi jdlleen mielipiteitd, mutta toistuvia teemoja

kuten informatiivisuus, helppous ja autenttisuus pystyttiin lopulta 16ytdmaéaéan.

“Haluaisin taulukoita, dataa, faktaa.” (H8) ”Pitdisi olla enemméin
informaatiota kuten vertailutietoa, hintatietoa, laatutietoja.” (H6)

”Sellaisia mistd padsee kétevisti linkin kautta firman sivuille eiké joudu itse
hakemaan mitéén” (H1)

”Toivoisin, ettd se ei olisi niin pédlle liimattua ja ilmeistd, vaan ettd se tarjoaisi
jotain myos sille kohderyhmille. Muutakin kuin vain sellaista vikinaisti
kaupallista yhteistyotd, mikd vaikuttaa siltd, ettd ei oikeasti kéytetd edes
mainostettua tuotetta. Tai olla niinkdan kiinnostuneita muusta kuin siiti, ettd
saadaan se korvaus siitd kaupallisesta yhteistyostd.” (H2)

Puolet haastateltavista toivoivat jonkin tasoisesti lisdd informaatiota mainoksiin, kuten
tuotetietoja. Siitd huolimatta mainoksen haluttiin silti olevan myds viihdyttdva ja
humoristinen. Toive on ylldttdvad, silli aikaisempina vuosikymmenind mainonta oli
huomattavasti tuotekeskeisempéé ja informaatio edelld puskevaa. Niitd tuotekeskeisid,
mutta silti nokkelia vanhoja mainoksia kaipaisivat erityisesti moni vanhemmista
haastateltavista. Olisiko nykyajan mainostajien siis kannattavaa ottaa opiksi 80-luvun
mainoksista vai onko kyseessé vain nostalginen harha? Joillekin sisdllolla ei vaikuttanut
olevan merkitystd, silldi mainos jdisi katsomatta kuitenkin, jos vain mitenkddn

mahdollista.

”Lahtokohtaisesti suhtaudun mainoksiin vain mainoksina, vaikka ne olisivat
kuinka hauskoja. Paitsi, jos ne olisivat 90-luvun hauskoja.” (H7)
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”Maé skippaan aina kaikki mainokset niin nopeasti ettd en ole edes ajatellut

enkd oikein osaa ajatella mitd kaipaisin nithin lisdd tai mikd ois sellainen

hyva” (H10)
Yhteenvetona voidaan todeta, etti nuoremmat ovat tottuneet somekulttuuriin ja sen
luomaan mainontaan ja osaavat siksi suhtautua sithen melko neutraalisti ja hyviksyvisti,
kun taas vanhemmat haastateltavat H6—H10 suhtautuvat siihen paljon kriittisemmin
kuten sitaateista ndhdddn. Nuoremmilla ei mydskdin ollut niin paljon toiveita siitd, miten
sosiaalisen median mainontaa parannettaisiin, muuten kuin vdhentdmilld sen
kokonaismddréé eri alustoilla. Vanhemmat haastateltavat sen sijaan haikailivat menneen
ajan televisiomainonnan perddn, jolloin mainokset olivat hyvin erilaisia kuin somessa
nykypéiviand. He my0s toivoivat tuotantoon panostettavan rahallisesti niin, ettd se ndkyisi
ja kuuluisi mainoksessa, kun taas nuoremmat pitdviat kotikutoisempaa tyylid
hyvéiksyttivand ja jopa uutena normaalina. Yhteisend toiveena tunnistettiin

informatiivisuuden ja selkeyden lisddntyminen mainonnassa.
5.1.2 Mielikuvat tutkittavista brandeista

Haastateltavien mielikuvat tutkimusbrdndeistd Tokmannista, DNA:sta ja Hérkiksestd
vaihtelivat ~ ennen  mainosten  katsomista. =~ Tutkimuksessa  analysoitavien
mielikuvamuutosten takia ne oli tirked selvittdd etukiteen. Tokmanni ja DNA olivat
oletetusti entuudestaan tuttuja brdndejd kaikille haastateltaville. Hirkis oli selvisti
vahiten tunnettu ja 1dhinnd vain nimeltd, muttei varsinaisesti bridndind. Jotkut olivat
maistaneet tuotetta ja tiesivét suurin piirtein, misté siind on kyse. Tamai oli tutkimuksen
kannalta toivottu asetelma, silld huumorin roolia mielikuvan muodostamisessa pédstdan
tarkastelemaan paremmin silloin, kun bridndi ei ole entuudestaan kovinkaan tuttu, kuten

(Strick ym. 2014) tutkimuksessaan totesivat.

“Hérkiksestd on posiitivinen mielikuva tulee jopa vdhdn semmoinen
premium-brandi mieleen” (H8)

Vahvoja negatiivisia tai positiivisia mielikuvia ei kenellédkaén ollut yhdestikadn bréandistéd
etukdteen. Tokmannista oli yleisesti positiivisin ennakkomielikuva. DNA koettiin vain
yhtena teleoperaattoribrindind, jonka tarjoama ja briandi sekoittuivat monella muiden alan
toimijoiden, kuten Elisan ja Telian kanssa yhdeksi. Brindimielikuva oli siis DNA:ta

kohtaan yleisesti neutraali pois lukien kaksi haastateltavaa, joilla oli ollut huono
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asiakaskokemus DNA:n kanssa ja mielikuva oli vuosienkin jilkeen yhd huonompi sen
johdosta.

”DNA myi aikanaan paljon nditd méérdaikaisia liittymid ja jdin sellaiseen
jumiin niin siitd on jddnyt negatiivinen mielikuva brandid kohtaan” (H3)

”Vihén petyin sithen asiakaspalveluun, ettd kun ne lupasivat, ettd ne parantaa
sitd antennia meidén alueella niin mitéén ei tapahtunut ja siitd jéi vihan huono
maku” (H6)

Tokmannin pddosin positiivisen brdndimielikuvan taustalta 16ydettiin ajureita kuten,
hyvit tarjoukset ja laaja valikoima. Sen lisdksi meemeistdkin tuttu ja pidetty
mainoshahmo Mr. Tokmanni mainittiin usean haastateltavan toimesta positiivisessa

mielessa.

”Tokmannilla on ollut esimerkiksi tosi hyvid Pepsi Max-tarjouksia, joten on
positiivinen mielikuva sitd kohtaan™ (H1)

“Tulee ensimmadisend mieleen televisiomainokset ja Mr. Tokmanni.
Hinnoittelulla brandai itseddn vahvasti.” (H2)

“Halpuuteen liittyy my0s se mielikuva ettd sieltd saa tyyliin kaiken
tarvitsemansa.” (H9)

Tokmannin brindimielikuvaa auttoi menestymidin myods se, ettd sitd ei koettu liian
monimutkaiseksi tai mielipiteitd jakavaksi. Tokmanni sai sen liséksi kiitosta tuotteiden

esillepanosta kilpailijoihin verrattuna.

”Tokmanni on semmoinen helppo ymmartds. Semmoinen vdhdn harmiton.”
(H8)

”Sellainen mielikuva, ettd se on ennen kaikkea halpa paikka hakea asioita.”
(H7)

”Mielikuva on ihan positiivinen ja mieluummin menen Tokmanniin kuin
Puuiloon, joka ndyttdd ihan muuttovarastolta.” (H3)
Edes Tokmanni ei kuitenkaan saanut haastateltavilta tdysin puhtaita papereita. Halpojen
hintojen takia brdndid ei ndhty kaikkien silmissd luotettavana. Lisdksi joidenkin
tuotteiden laadusta oltiin huolissaan ja ne ostettiin siksi mieluummin muualta.
”Sdhkotuotteiden  takaisinvedot on heikentineet mun mielikuvaa

Tokmannista viime aikoina ja saanut vdhén varovaiseksi, ettei talo palaisi
halvan laitteen takia.” (H6)
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Kaiken kaikkiaan ennakkomielikuvat eivét siis tutkijan onneksi sotkeneet liikaa
mainosvideoiden luoman brindimielikuvan analyyttisté ajattelua haastateltavilla. Reaktio
mainokseen riippui siitd huolimatta osittain jo aikaisemmin mielikuvan pohjalta
muodostuvista odotuksista, kunkin brindin mainossisdltod kohtaan. Olemassa oleva
nikemys siitd, millainen brindin olettaa olevan, ja miten sen odottaa siksi toimivan, ohjaa
vaistamattd kuluttajien reaktiota kaikkeen bridndin ndkyvédn toimintaan. Sosiaalisessa
mediassa omien mielipiteiden laukominen kérkkaastikin kuuluu kulttuuriin, joten
yritysten on hyvé tiedostaa se mainossisdltod julkaistaessa. Ristiriidat olemassa olevan

bréndin ja uuden sisdllon vililld voivat hyvin laukaista negatiivisen palautteen.
5.1.3 Sitoutuneisuus tutkittaviin brandeihin

Haastateltavien sitoutuneisuus tutkimusbrindejd kohtaan ennen mainosten katsomista oli
matalaa pois lukien Tokmanni, joka nautti suurinta sitoutuneisuutta tarjouksien,
Tokmanni klubin ja kattavan tuotevalikoiman ansiosta. Jopa 70 % haastateltavista tunsi
kokevansa jonkinasteista sitoutuneisuutta Tokmanniin véhintddn toistuvien ostojen
muodossa. Tokmannin laaja myymaldverkosto kasvatti my0s sitoutuneisuutta osassa
haastateltavissa. Lyhyt vidlimatka liikkeeseen, sen tuoma helppous ja sitd kautta
muodostunut totuttu tapa asioida tietyn bréndin liikkeessd onkin kaupallisesti hyvin

hyddyllinen ja yleinen sitoutumisen muoto ldhialueen kuluttajissa.

”Kylld, mind varmaan siihen Tokmanniin olen jollain tavalla sitoutunut
varmaan osittain vélimatkan takia.” (H7)

”Sellaista sitoutuneisuutta on, ettd kun luen jotain Iltasanomia, niin sielld
tulee aika usein Tokmannin semmoinen mainostarjouslehti vastaan, joka
tulee melkein aina selattua l4pi. Ja sitten myohemmin kéytyd usein myos
ostoksilla.” (H4)

Haastateltavat eivit silti kokeneet olevansa erityisen sitoutuneita Tokmanniin, silld
kyseessé koettiin kuitenkin pohjimmiltaan olevan vain kauppa, josta ostetaan tarvittavia
asioita eikd se inspiroi heitd suurempaan sitoutuneisuuteen. DNA:n osalta sen sijaan
sitoutuneisuutta koettiin aikaisemman tai nykyisen asiakkuuden muodossa, mutta muuten
el juuri mitenkdidn. Tdmén selitti jo aiemmin ilmi tullut teleoperaattoriyhtididen
kasvottomuus ja  sekoittuvuus toisiinsa. Lukuun ottamatta (H9) hyvén

asiakaskokemuksen luomaa WOM:ia jonka hidn muisti vuosienkin jélkeen.
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”Olen ollut aikaisemmin DNA:n asiakas, ja sitd mé olen kylla suositellut itse
asiassa eteenpdin, koska asiakaspalvelu on ollut sellaista, etti sielld on pidetty
aika hyvai huolta asiakkaasta. Niin olen silld tavoin sitoutunut.” (H9)

Ennen mainoksen néyttdmistd sitoutuneisuutta Hérkistd kohtaan ei ilmennyt
haastateltavissa. Bréindi ei ollut kaikille entuudestaan tuttu ja heillekin, joille se oli, ei se
ollut mitenkddn erityinen tai ldheinen. Tutkimuksen kannalta se oli otollinen tilanne
kartoittaa hauskana koetun mainoksen vaikutusta haastateltaviin niin brandimielikuvan,

sitoutuneisuuden kuin samalla ostopédédtoksen todennikdisyyden kasvun nikokulmasta.
5.2 Ensireaktiot mainoksiin

Mainokset jakoivat vahvasti haastateltavien mielipiteitd ja sama mainos aiheutti hyvin
erilaisia reaktioita katsojassa riippuen monesta tekijistd, kuten esimerkiksi, idsti,
someaktiivisuudesta, ennakko-oletuksista ja huumorintajusta. Ensireaktioon liittyvista
vastauksista saatiin tirkedé tietoa mainosten valittomésti vaikutuksesta, jonka valossa
pidempiaikaisten vaikutusten analysointia voitiin suorittaa. Kuten tutkimuksen
teoreettinen viitekehys kuvaa mainoksen aiheuttamia vilittémid reaktioita, ne voidaan
jaotella neljaédn eri kategoriaan, jotka ovat emotionaalinen, kognitiivinen, fysiologinen ja
behavioraalinen. Tdssd luvussa haastateltavien reaktiot jactaan brindien alle ja niiti
eritellddn emotionaalisen, kognitiivisen ja fysiologisen ensireaktion ndkokulmasta.
Behavioraalinen reaktio voi olla hyvinkin viliton tutkimuksen ulkopuolella, mutta
haastattelutilanteessa toiminnallista reaktiota ei ole mahdollista suorittaa vilittdmasti.
Sen johdosta sitd kasitellddn vasta my6hemmin sitoutuneisuuden kohdalla, johon se

liittyy vahvasti.

Tokmannin mainos sai haastateltavilta selvdsti huonoimman vastaanoton ensi alkuun.
Huumorin koettiin olevan védhdn liian ilmeistd, eikd tarpeeksi yllattavaia. Kestoa (55
sekuntia) pidettiin my0s liian pitkdnd lyhytvideoalustalle. Nuoremmat reagoivat silti
mainokseen melko neutraalisti ja kokivat, ettd ehkd se ei vain ollut ihan omalle
kohderyhmalle suunnattu. Ensireaktiot Tokmannin osalta olivat pddosin emotionaalisia
ja kognitiivisia.

”Varmasti uppoaa keski-ikdisempiin, joita tdssd varmaan Kkoettavat
tavoitella.” (H2)

Siitd huolimatta juuri vanhemmat haastateltavat antoivat kovaa kritiikkid mainokselle ja

sen toteutukselle.
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”En kylld varmaan mainoksen perusteella menisi Tokmanille.” (H7)

Y114 oleva sitaattii viittaa jo behavioraaliseen reaktioon, joskin se ei tdmén tutkimuksen
ajanjakson aikana ehdi vield toteutua. Henkil6 kuitenkin koki mainoksen niin huonoksi,
ettd se laukaisi emotionaalisen reaktion, joka ulottui behavioraaliseen ajatteluun asti siten,

ettd Tokmannille meneminen ei houkutellut.

”Aika halpis mainos etti saisi kylld vdhian laadukkaammin tehdd mainoksen.
Oli sitten kaupallinen yhteisty0 tai ei niin pitdisi panostaa enemmaén.” (H6)

Kommentti kumpuaa kognitiivisesta ajattelusta, jossa haastateltava ymmaérsi, miti
mainoksessa haettiin ja mistd huumorin piti tulla, mutta totesi ettd halvan toteutuksen
vuoksi tdtd haettua kognitiivista mielleyhtymdd ei pddse muodostumaan kunnolla.
Mainoksessa vitsaillaan luontodokumentin ja tarjousten metsdstyksen luomien
mielleyhtymien kanssa. Seuraavassa sitaatissa sen sijaan esille nousee vahva

emotionaalinen reaktio ja tunne myd&tahédped.

”Koska tekijd nyt ei ole than ammattindyttelijd, niin se on ldhinnd sellaista...

Ei ihan myo6tidhdpedd, mutta vihdn sellaista sédélittdvdd ja halvalla tehtyd.”

(H8)
Kiritiikin taustalla vaikuttaisi olevan tottumattomuus internetkulttuuriin ja siitd johtuvat
ennakko-odotukset. Tokmannin mainos edustaa hyvin tyypillistd tarkoituksella
huolimattomasti ja kotikutoisesti tehtyd sketsipidtkdd. Nuoremmille tdménkaltainen
tarkoituksella halpa videotuotanto on tullut tutuksi, eikd siitd johtuen yksikddn
nuoremmista haastateltavista kritisoinut mainoksen toteutusta tai sen sisdltod
varsinaisesti. Tdmé kiteytyy hyvin (HS) sitaatissa, jossa itse video nimenomaan saa
kiitosta, koska se edustaa "nykypéivén kontenttia” huolimatta siité, ettd mainoksen siséaltd

jéé hinen mielestdén puutteelliseksi.

”Ehka hieman epéselviksi nyt jdi, ettd mainostettiinko tuossa niité tarjouksia
vai sitten ehka sitd appia, sitd mobiilijuttua. Mutta tuli sellainen fiilis, ettid
Tokmanni yrittdd olla aallonharjalla ja tehdi sellaista nykypéivén kontenttia
mika on hyva juttu.” (HS)
Téssd tapauksessa emotionaalinen reaktio on positiivinen, mutta kognitiivinen reaktio jia
puutteelliseksi mainoksen epidselvyyden takia. Haastateltavan aivot eivit saa selkedd

kognitiivista tulkintaa mainoksen sisdllostd ja ydinviestin vilille, jolloin sen voidaan

todeta olevan puutteellinen, ellei jopa epdonnistunut.
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Tokmannin mainos ei siis vaikuta tavoittavan kumpaakaan ndistd kohderyhmésti ja
epidselviksi jai kenelle mainos oli tarkoitettu. Kenties vanhemmille somen kéyttdjille,
jotka ovat tottuneet sisdltoon ja jotka sattuivat pitdmiidn mainoksen huumorista.
Haastateltavista (H10) oli ainut kuvaukseen sopiva henkilé ja lopulta hén pitikin
mainoksesta eniten. Han nauroi mainokselle 44neen tuottaen néin ainoana haastateltavana
selkedn ndkyvidn fysiologisen reaktion Tokmannin mainoksesta. Muutamia hymyja
havaittiin sen lisdksi. Tdmd kohderyhmi ei kuitenkaan valttdmaittd ole riittdvin iso, etti
Tokmannin kannattaisi tuottaa mainontaansa juuri heille, varsinkaan todennékdisesti

melko kalliin kaupallisen yhteistyon kautta.

DNA:n DigiTurva-mainos otettiin vastaan jo paremmin ja se sai erityisesti kiitosta
lyhyestd kestostaan (22 sekuntia), sekd samaistuttavasta tilanteesta kumpuavasta
huumorista. Mainoksen ei silti onnistunut saada aikaan vahvoja emotionaalisia tai
kognitiivisia reaktioita. Fysiologisia reaktioita ei ollut muutamaa hymya tai huvittunutta

tuhahdusta lukuun ottamatta.

”Hyvin samaistuttava mainos ja hyvé tempo. Ei liian laahaava vaan lyhyt ja
ytimekds. Saa ydinviestinsd hyvin perille.” (H2)
Ydinviestin todettiin menevin télld kertaa perille eli mainoksen kognitiivinen puoli toimii
paremmin kuin Tokmannin. Lisdksi se aiheutti monissa my0s kohtalaisen positiivisen

emotionaalisen reaktion, silld sitd pidettiin ithan hauskana.

“Lyhyt ja ytimekds, juuri sopivan mittainen minusta. Ja olihan se ihan
hauskakin.” (H10)

Kritisoitavaa sisdltod ei toteutustavasta ja kestosta johtuen ollut juurikaan tarjolla, mutta
tarkemmat huomasivat, ettd mainostettavasta tuotteesta ei anneta lainkaan tietoa. Tamén
nopean mainoksen tavoite lienee tosin vain herdttdd mielenkiintoa ja tunnettuutta
DigiTurvaa kohtaan, eikd vield varsinaisesti pyrkid myyméén palvelua. Talloin kyseessd
on juuri kognitiivisten reaktioiden tavoittelu eli kuluttajien toivotaan tekevin
mielleyhtymé ihan hauskan ja kepedn DNA mainoksen ja DNA brindin vilille.
Mainoksen ollessa osa laajempaa sarjaa lienee turvallista olettaa, ettd DNA onnistuu
ainakin osittain tavoitteessaan. Kaikille ydinviesti ei kuitenkaan mene perille, joten
tdmakdin mainos ei ole tdydellinen.
”Ihan hauska mainos ja samaistuttavasta tilanteesta kylld, muttei tule

tarpeeksi infoa tuosta DigiTurvasta vaan ihan pieni maininta niin ei jdi oikein
mitdédn kéteen.” (HS)
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DNA mainoksen kohdalla vanhempi ja somea vilttelevd (H9) tunnisti mainoksen

kontekstin ja arvosti yritystd tavoitella erilaisia kohderyhmii erilaisin keinoin.

”Téé oli niinku tdsmdmainos, kohdennettu just timmoseen Reels-kulttuuriin.
Tehty sen alustan ehdoilla ja se vitsi piilee osittain siind. Nayttd4 véhan siltd
ettd sen ois tehneet kesdharjoittelijat. Minusta se on ihan hauskaa ettd
tartutaan ndihin mahdollisuuksiin tavoitella eri kohderyhmid erilaisin
keinoin.” (H9)
Useiden tismidmainoksien tuottaminen lyhytvideoalustan kayttdjien ehdolla vaikuttaakin
olevan osa DNA:n somestrategiaa. Taktiikka voi olla pééllisin puolin turvallinen, toimiva
jamelko edullinen, mutta mieleenpainuvuus ja muistijélki voi jdéda liian heikoksi. Tdmén

osoittaa osittain se, miten vihdn DNA nousee haastatteluissa endd videon katsomisen

jélkeen esille. Emotionaaliset ja kognitiiviset reaktiot jadvit siis lopulta liian pieniksi.

Hirkiksen meemikulttuuria kosiskeleva mainos sen sijaan sai oletetusti aikaan eniten
ajatuksia, naurua ja mielipiteitd. Suurin osa piti mainosta poikkeuksellisen hauskana ja
sympaattinen mummo onnistui tehtdvdssddn houkutella katsojan huomio. Hérkiksen
mainos onnistui herdttiméén voimakkaimmat ensireaktiot. Emotionaalinen reaktio, joka

johti fysiologiseen reaktioon eli tdssd tapauksessa nauruun asti oli yleinen.

”Musta oli super hauskaa, ettd tdhédn oli valittu sellainen idkkdadmpi nainen,
joka ei vélttamaéttd ole kuitenkaan Hérkiksen kéyttdjd normiarjessa. Sitten
vield laitettu sanomaan tuollaista nuorisosanastoa niin laittoi kylld hymyn
huulille ja oikein nauratti.” (H5)

Haastateltavien joukosta 10ytyikin suuren levikin ansiosta kolme, jotka olivat ndhneet
mainoksen ennenkin, mutta eivit muistaneet kyseessad olevan Hirkiksen mainos eivétka
sen takia osanneet kommentoida etukdteen mielikuvaa Harkiksesti brédndind. Mainoksen
nidkeminen loi positiivisen kognitiivisen mielleyhtymén bridndin ja tutun hauskan

mainoksen vilille.

”No siis, méhén oon ndhnyt ton aikaisemminkin ja toi on ihan sairaan hauska.
Méd en muistanut, ettd toi liittyy Hairkikseen. Pistdd miettiméén, ettid
miksikdhin en muistanut brindid mainoksen taustalla.” (H1)

Héarkiksen mainoksen kognitiivinen puoli néyttdisi siis jddvéan puutteelliseksi. Osa
vanhemmasta yleisosta ei ollut kuitenkaan yhté tyytyvéisid mainokseen. Noin puolitoista
vuotta vanha mainos sai toiselta kritiikkid vitsin vanhentumisesta minkd (H2) tunnisti

lahteneen liikkeelle timadn mainoksen myo6ti ja olevankin nykyisin jo liian kiytetty.
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”Vihin yliyrittdiminen nédkyy, ettd ei se nyt ehkd ollu kauhean hauska. Ois
ollut hauskempi ilman sitd nuorisoslangia miké alkaa olemaan vdhédn vanha
vitsi” (H7)

Nyt kun nidin tdn pitkdn niin muistankin, ettd tuosta mummosta on tullut
heidédn juttu ja he on aika pitkdédn jo pysynyt siind. Jos en ihan véirin muista
niin taisivat olla ensimmaiinen isompi kaupallinen toimija, joka toi timmoista
kontrastia verbaliikan ja ién suhteen. Nythdn se on jo ithan péivittdin edessa
kun jokainen brindi koittaa pakottaa sitd. Sitd ennen se oli hyvin originaali
idea.” (H2)
Yksi ei pitdnyt mainoksen ldhestymistavasta eikd sukupuolirooleista, jotka koki olevan
uudistamista vailla kasvisruoan mainonnassa. Tdmé on jo syvempi kognitiivinen reaktio,

joka vaatii pidempiaikaisen ajatteluketjun taustalleen.

”Pyritddn murtamaan se jii, ettd timé on helppo kayttda ja vanhakin voi olla
nykyaikainen ja miestenkin pitdisi syodd terveellisesti. Mutta se on taas
vadrastd padstd 1dhdetty, ettd naisten pitdd taas ratkaista tdima ongelma. Menty
sieltd mistd aita on matalin.” (HS)

Kaikki eivdt olleet yhtd jyrkkid, vaikka eivdt henkilokohtaisesti pitdneetkdin
nuorisoslangin hyodyntdmisestd. Tdma arsyttdvyys tuotti negatiivisia emotionaalisia

reaktioita, mutta se nihtiin jopa tehokkaana.

”Se on kiusallista, kun joku yrittdd omaksua toisen ryhmin puhekielta.
Mainonnan keinona nikisin sen kuitenkin olevan tehokasta, eli ei se
arsyttavyys siltd kannalta ole huono asia.” (H9)

Harkapapuvalmisteen kdyton opastaminen mainosvideolla tuotti positiivisia kognitiivisia
ja emotionaalisia reaktioita. Tuoteopastuksen voidaan ajatella tuottavan jopa
henkilokohtaisempi kognitiivinen reaktio, silld se pistdd usein miettimédén, miten itse

tuotetta voisi kéyttdd ja tekisiko jotain toisin kuin videolla.

”Kun néytettiin minkélaista ruokaa siitd Hérkiksestd voi tehdd niin mun
mielestd tosi hyvé ajatus. Pelkdn tuotteen esittely ei vélttimattd avaa sitd
hommaa tarpeeksi eikd sitten ihmiset sitoudu sitd itse kokeilemaan ja
opiskelemaan.” (H6)

Reaktiot mainoksiin olivat osaltaan odotettavia ja osaltaan ylléttavid. Ei ollut yllattavaa,
ettd Hirkiksen mainos sai puhetta aikaan eniten ja ettd DNA:n lyhyt ja melko tavallinen
mainosklippi vahiten. Yllattavaa oli, ettd suhtautuminen vaikutti riippuvan niin vahvasti
someaktiivisuudesta ja idstd. Kritiikkkid ja negatiivisuutta syntyi enemméin kuin tutkija
oletti. Tutkijan oma nuori ikd ja vilkas someaktiivisuus nédkyy téssd tilanteessa

virheellisind ennakko-oletuksina, jotka onneksi todistettiin véérdksi jo aikaisessa
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vaiheessa haastatteluja  niin,

ettei

subjektiivisuus

ehtinyt vaikuttaa

tulosten

luotettavuuteen. Alla ensireaktioita yhteen vetdva ja luokitteleva taulukko (Taulukko 4),

jossa kisitellddn emotionaaliset, kognitiiviset ja fysiologiset reaktiot. Behavioraaliset

reaktiot késitellddn my6hemmin tutkimuksessa sitoutuneisuuden kontekstissa, silld niitd

ei nostettu haastatteluissa esille vield heti mainosten ndyttimisen jdlkeen.

Taulukko 4 Yhteenveto ensireaktioista mainoksiin

Brandi Emotionaalinen Kognitiivinen Fysiologinen

Tokmanni | Osalle ihan positiivinen tai Ei onnistunut herattamaan Useita hymyja ja
melko neutraali. Muutamalle positiivista mielleyhtymaa yksi nauroi daneen.
negatiivinen ja tunne Tokmanniin. TAman aiheutti
myo6tahapea jopa mainittiin. epaselvyys, pitka kesto ja

halvaksi koettu toteutus.

DNA Hyvin neutraali suurelle Siséllén puute ja Muutama hymyili tai
osalle. Jotkut pitivat mieleenpainumattomuus tuhahti huvittuneesti.
hauskana ja siksi positiivinen. | aiheuttivat kognitiivisen

epaonnistumisen.

Harkis Herétti paljon positiiviisia Positiivinen kognitiivinen Moni
tunteita, mutta myds mielleyhtyma videon ja haastateltavista
negatiivisia, kuten arsytysta brandin valille muodostui nauroi aaneen ja
ja vaivaantuneisuutta. vasta haastattelun ansiosta. | lahes kaikki

Muuten olisi voinut menna hymyilivat.
monelta ohi.

5.3 Mainosten vaikutus brandimielikuvaan

Mainosten aiheuttamien ensireaktioiden pohjalta pddstiin  kysymédidn mainoksen

muodostamasta brandimielikuvasta.

Haastatteluissa

tunnistettiin  useita erilaisia

vaikutuksia haastateltavien brindimielikuviin monista eri nakokulmista. Olemassa olevat

mielikuvat brandeistd vaikuttivat vastauksiin erityisesti Tokmannin osalta. Haastattelija

pyrki selvittiméddn tarkemmin nimenomaan tdmin yksittdisen mainoksen luomaa

mielikuvaa tarkentavilla kysymyksilla.

Tokmannin brindimielikuva ei heikentynyt niin paljon, kuin ensireaktioiden perusteella

olisi voinut olettaa. Mainoksen tuotantotasoa kritisoineet totesivat mainoksen vain

vahvistaneen olemassa olevaa mielikuvaa halvasta ostospaikasta, mikd oli heiddn

mukaansa ihan hyviksyttivai, eika siten heikentdnyt brindin arvoa heidén silmisséén.

”Vahvisti mielikuvaa siitd, ettd Tokmanni on halpa talo, joka ei tuhlaa
mainontaan pitddkseen hinnat alhaalla, miké on sindlladn ihan okei.” (H8)
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”Kaikki salaa haluaa kuitenkin my®s niitd halpoja hintoja, mutta shoppailetko
Stockmannilla vai Tokmannilla, niin siind on semmoinen statusero. Mainos
kuitenkin vahvistaa vaan itselld sitd mielikuvaa, ettd Tokmannilla on hyva
asioida vaikka halpaa onkin.” (H9)

Nuoremmat, jotka tunnistivat mainoksen tavoittelevan jotain muuta kohderyhmaa, kuin
mihin itse kuuluvat, eivit myoskdin antaneet mainoksen heikentdd brandimielikuvaa

heidan ndkokulmastaan.

”Vahvistaa mielikuvaa siité, ettd Tokmanni on ehké vdhin tommoiselle keski-
ikdiselle hintatietoiselle kuluttajalle suunnattu liike. Mainos sopii varmasti
tdhin kohderyhméén, mutta ei oikein minulle.” (H2)

“En tykdnnyt itse mainoksesta, mutta ei vaikuta silti heikentdvasti
mielikuvaan Tokmannista, koska ymmérrin, ettd tdlld tavoitellaan jotain
muuta yleiso6d kuin miti itse edustan ja niille voi toimia timéd mainos ithan
hyvin.” (H3)

Hauskuuskaan ei aina riitd estdmdidn mielikuvan huonontumista ja negatiivisen

ensireaktion saanut (H7) totesikin brandimielikuvan huonontuneen, vaikka lopulta pitikin

mainosta ja sen yksityiskohtia ithan hauskoina.

“Ei1 tullut kauhean positiivinen fiilis tdstd mainoksesta vaikka olihan ne
viikset ihan hauskat. Sanoisin ettd mainos heikentdd mun brindimielikuvaa
Tokmannista. En taida kylld ollakkaan ihan timén kohderyhmii, mutta silti.”
(H7)

Mainokselle &ddneen nauraneen (H4) mielikuva Tokmannia kohtaan parani

emotionaalisen ja fysiologisen ensireaktion ansiosta.

”Heritti paljon positiivisia tunteita Tokmannia kohtaan, joten varmasti tulee
jatkossakin hyoddynnettyd heidén tuotteita ja palveluita timén videonkin
myotd.” (H4)
Oletetusti suuria muutoksia brandimielikuvaan ei siis yleisesti Tokmannin kohdalla ollut
varmasti pitkilti sen takia, ettd olemassa oleva melko positiivinen mielikuva Tokmannista

oli monella niin juurtuneena mielessd. Pidetympi mainos olisi tosin voinut saada aikaan

huomattavasti enemman positiivista mielikuvamuutosta.

DNA:n mukava, samaistuttava ja lyhyt mainos herétti vahiten reaktioita ja ei sen johdosta
vaikuttanutkaan briandimielikuviin ldhes lainkaan. Alunperin melko kehuttu ja vdhiten
kritisoitu mainos tuntui siis hyviltd vain pintapuolisemmassa tarkastelussa, mutta
varsinaista vaikutusta pohdittaessa sen todettiin hukkuvan muun mainosmassan sekaan.

Tama todistaa, ettd mainonnan tulisi saada aikaan reaktioita ollakseen aidosti vaikuttavaa.
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”Ei muuta mielikuvaani mihinkdin suuntaan kun hukkuu kylld massaan
lopulta timmdinen mainos ja jdi parempien jalkoihin.” (HS)

”Ei se mielikuva téllaisilla muutu mihinkd4n suuntaan, teleoperaattorit
harrastaa juuri tuommoista kyniilya.” (H2)

Osa tunnisti aikaisemman mielikuvan vaikuttavan niin paljon taustalla, ettei mainoksella
ollut siitd syystd vaikutusta. Toisella mielikuva oli ennestddn positiivinen ja toisella
hieman negatiivinen, mutta ndin vdhin emotionaalisia reaktioita heréttinyt mainos ei

saanut kummankaan mielikuvaa liikutettua.

”Ei litku mielikuva varmaan suuntaan tai toiseen vaikka tykkésin
mainoksesta. Varmaan johtuu siitd, DNA:lla on aikaisemminkin ollut tosi
hyvéda huumoria ja tosi onnistuneita mainoksia ja heiddn audiobréndi on tosi
semmoinen, mieleen jaddva. Niin ei ole helppo tehdé sithen muutosta.” (H3)

”Ei kylla muuta mielikuvaa, en ma tiedd. DNA on jotenkin silleen aina ollut
viahdn semmoinen, etti on tosi oudot fiilikset siitd just kun nd4 mainokset on
vdhan erikoisia.” (H1)

Yllattden kriittisin haastateltava koki mielikuvansa parantuneen DNA:n osoittaessa, ettd

digiajan tuomat haasteet ovat heillekin haastavia. Témikin on omanlaisensa

emotionaalinen ja sitd kautta kognitiivinen reaktio, joka johtaa vaikutukseen.

’Samaistuttava tilanne kuvattanu onnistuneesti huumorin kautta niin parantaa
sitd kautta brandimielikuvaa, ettd hekin tietdvat millaista se arki on. Firma
myOntii ettd ndd digihommat on hankalia ja tulevat siind vastaan.” (HS)

Samaistuttavuus voi siis ndhtivisti myos olla hyvé ajuri positiivisen brandimielikuvan
luomisessa. Oman vajaavaisuutensa niayttiminen myos brandin suunnalta voi myos luoda
laheisemmaén tunteen brindid kohtaan, kun se laskeutuu kuluttajan tasolle. Se olisi voitu
tehdd mainoksessa vield ndkyvimmin ja rohkeammin niin, silli olisi voinut olla

useampiin merkittdva vaikutus.

Hérkiksen hauskana pidetyn mainoksen pddosin positiivinen vastaanotto ei ylld
brandimielikuvaan asti yhtd voimakkaana pitkalti sen takia, ettd brindi eikd tuote ndy

ldhes ollenkaan videolla.

”Meni itse asiassa ihan ohi, ettd tdd oli Harkiksen mainos, mutta nyt kun
kysyit niin vaikuttaa kylld positiivisesti mielikuvaan. Mun mielestd mainos
on kuitenkin epdonnistunut, jos katsoja ei tajua minkd brandin mainos oli.
Idea siis hyvé ja hauska mainos, mutta toteutus lopulta aika huono. Huumori
toimi enké pistd sen piikkiin brandin hautautumista.” (H3)
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Huumorin koetaan olevan mainoksen toimivin ja mukaansatempaavin elementti, mutta
samalla se osallistuu brindin haudankaivamiseen. Huumorista ei siis haluta luopua, mutta
brandi pitéisi saada enemmain esille. Mainosta ehdotetaankin korjattavaksi esimerkiksi
niin, ettd tuotepakkaus olisi enemmén esilld kuin hetkellisesti keittotasolla paistinpannun

vieressa.

”Tunnistin Harkiksen mainokseksi siitd pakkauksesta pdydilld, mutta se on
varmaan mennyt tosi monelta ohi kun nikyy niin vihén aikaa siind.” (H4)

Toinen huomauttaa heti ensimméisend mainittavan curryn himiivén katsojaa jittden
loppuvideon ajaksi ajatuksen, ettd kyseessd on curryruokamainos. Mydskddn Hérkis
sanaa ei kdytetd vaan sanotaan hirképapusuikaleet, joka koettiin joidenkin mielestd siksi

vain satunnaisena osana reseptini.

”Joo, siis kylld positiivinen mielikuva tulee brandistd, mut en mai tiedi, jaa
vaan ton hauskan mainoksen alle se tuote itsessddn. Tuossa mainitaan
ndkyvisti curry heti alussa niin yhdistyy ehkd ennemminkin johonkin
curryvalmisruokaan toi mainos mun padssa. Siind tehddén virhe.” (H1)

Brindin hautautumisesta ja sithen liittyvastd kritiikistd huolimatta suurin osa sanoo
mainoksen antavan ihan positiivisen mielikuvan Harkiksesta sen takia, ettd se oli hauska.
He kuitenkin tunnistavat brandin mainoksessa suurilta osin haastattelutilanteen ansiosta,
jossa briandid korostetaan. Vapaa-ajalla mainoksen brindi olisi mennyt monelta siis
kokonaan ohi. Erds keksii myds huomauttaa, etti pitdisiko kasviproteiinia mainostaa juuri

nuorille suunnatulla tavalla.

”Minusta ihan hauska mainos, positiivinen mielikuva tulee Harkiksest.
Mutta ehkd kohderyhmi on vdhén vdard kun nuoret on muutenkin tietoisia
ndistd kasviproteiinivaihtoehdoista, niin pitdisi kohdentaa niille vanhoille
jurmoille.” (H10)

Kovempaakin kritiikkid tuli mainoksen herdttimén vahvan emotionaalisen reaktion ja

mydtdhdpedn tunteen aitheuttamasta brindimielikuvan heikentymisesta.

”Tassdkin on kummallisella tavalla sdidstetty siind rahamddrdssd, mitd on
kiytetty mainontaan. Jos toi nyt on jonkun mielestd okei, ettd tehddin niin
kuin kotikutoisia videoita, niin kési ylos, mutta mé en pida niistd. Mainonnan
pitdisi herdttdd tunteita, mutta tdsséd se tunne on ldhinnd mydtdhédped ja tuote
ja brindi hautautuu sen alle niin védistiméttd huonontuu bréandimielikuva.”
(H8)

Pidetyin mainos ei siis saanut oletetun korkeaa positiivista vaikutusta brandimielikuvaan,

koska brandi ei ollut riittdvdn esilld. Viihdyttdvdn ja hauskan mainoksen arvo sen
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saadessa suuri levikki ja hyvéd palautetta ei olekaan siis vilttaméttd niin korkea kuin voisi
luulla. Melko pienilldi muutoksilla Harkiksen bridndi olisi voitu saada mainoksessa
paremmin esilld ja silloin vaikutus bréndimielikuvaan olisi voinut olla jo paljon

voimakkaampi.
5.3.1 Huumorin rooli mielikuvan muodostumisessa

Huumori koettiin pddosin positiiviseksi ajuriksi mielikuvamuutoksen taustalla. Henkilot,
jotka pitivit mainosta hauskana, totesivat poikkeuksetta brindimielikuvan muuttuneen
edes hieman positiivisemmaksi. Positiivinen emotionaalinen reaktio siis ruokki myds
positiivista brindimielikuvaa. Tama tulos puoltaa huumorin kayttdd, jos tavoitteena on
brindimielikuvan parantaminen. Tulee kuitenkin muistaa, ettd henkilot jotka eivét
pitdneet mainosta hauskana ndkivédt osassa tapauksia myos brindin huonommassa
valossa. Suurimmissa osassa tapauksia oma huumorintaju ja brandimielikuva pystyttiin
kuitenkin pitdimédn erilldén, jolloin ei niin hauskana koettu mainos ei vaikuttanutkaan

negatiivisesti koko brandiin.

”Kaikki mainokset olivat ihan hauskoja niin sen takia ihan positiivinen fiilis

jéi ndistd brandeistd.” (H10)
Pelkdssd huumorissa onnistuminen ei valttamétta silti riitd vaan olisi hyvi, jos mainos
koettaisiin myds muilla tavoin onnistuneeksi. Toisin sanoen pelkkd emotionaalinen
reaktio ei riitd vaan sen lisdksi tulisi saavuttaa myds kognitiivisen mielleyhtymén
luomisessa onnistuminen. Esimerkiksi Harkiksen mainos sai lisdkehuja opettavaisuuden
luomasta kognitiivisesta reaktiosta, mikd on hyddyllinen saavutus erityisesti vihemman
tunnettua ruoka-ainetta mainostettaessa. Se kasvattaa bréanditunnettuutta ja jos mukaan
onnistutaan saamaan positiivinen emotionaalinen reaktio huumorin avulla niin

yhdistelma on vahva.

”Huumori on sen positiivisen mielikuvamuutoksen taustalla, miké tdssi nyt
tuli oikeastaan kaikkia nditd brandejd kohtaan. Kunhan se huumori on
sellaista mikd vetoaa muhun niin mielikuva paranee. Ndissd mainoksissa oli
onnistuttu siind ja erityisesti Harkis, kun siind samalla oppi miten sité tuotetta
voi kayttidd.” (H4)

Hérkiksen mainoksen huumorin koettiin tayttivin myos tdrked rooli pehmenteend, jotta

valtyttiin saarnaamiselta.

”Ehkéd se huumori tavallaan toimii pehmenteend siind, ettd ihmiset kylld
tietdd, mitkd ravitsemussuositukset on. Ja me tiedetddn, miten meijan kuuluis
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sy0di ja me tiedetddn, miten meijin kuuluis kuluttaa kestivésti, mut kukaan
el hirveesti tykkda siité, etti saarnataan.” (H9)

Joskus my6s vihemmén drsyttdvin huumorin kdyttd voi riittdd erottumaan edukseen

parantamalla emotionaalista reaktiota ja sitd kautta parantamaan brandimielikuvaa.

”Ehké se huumori oli DNA mainoksessa vihemmin drsyttavéa, kuin niissd
kahdessa muussa, kun se ei ollut ehka ihan niin ilmeisti. Niin paransi ehka
vihdn omaa mielikuvaa DNA:sta.” (H7)

Osa kuluttajista voi kuitenkin kokea, ettei jotain asiaa sopisi mainostaa huumorin kautta.
Tietoturvan parissa tOitd tekevd haastateltava ndki DNA:n mainoksen siitd syystd

ongelmallisena.

”Siihen olisi pitdnyt panostaa siithen tuotteen esittelyyn, sisdltoon ja siithen
miten se toimii. Tdssd kohtaa huumori on ehké nyt liikaa. Ei sitd huumorin
kautta tietoturvaa kannata ldhted viemédn eteenpdin. Kyse on kuitenkin
turvallisuudesta.” (H6)

Tulokset ovat erityisen mielenkiintoisia Hérkiksen kohdalla. Mainosta pidettiin
suurimman osan mielestd hyvin hauskana ja siksi erittdin onnistuneena. Se innoitti
useampaa haastateltavaa ostamaan tuotetta kokeiltavaksi ja jakamaan mainosvideon
eteenpdin sekd kohensi brandimielikuvaa selvdsti. Brandimielikuva ja varsinkin
sitoutuneisuus Harkistd kohtaan oli kohdehenkildiden kohdalla hyvin olematonta ennen
tutkimusta, joten tapaus osoittaa hyvin huumorin tehokkuutta positiivisuuden luojana ja
mukaansatempaavana voimana. Samanaikaisesti kyseessi ei ole niin selked tapaus, silld
osa haastateltavista koki huumorin tyhmind ja mainoksen halvasti toteutettuna.
Negatiivinen vaikutus ji siitd huolimatta lopulta hyvin pieneksi, silld osa heist tunnisti,
etteiviat he olleet kohderyhmdd ja ymmadrsivit, ettd mainos saattaa vedota muihin.
Rohkeasti erilaista mainostustapaa my0s arvostettiin, vaikkei siitd olisi itse juuri

tykédnnyt.

Kaikkien miellyttiminen huumorin kdytdssd on selvésti hyvin vaikeaa ellei mahdotonta.
Eikd sithen kannata vélttiméttd edes pyrkid silld pienet ristiriidat aiheuttavat monesti
mainoksen vetoamisen voimakkaammin heihin, ketkd eividt niistd pahastu. Kaikkia
miellyttdvd mainonta jdisi todennékoisesti liian latteaksi ja tylséksi, eikd se atheuttaisi
mielikuvien liikettd mihinkdén suuntaan. Tdmi todistetaan DNA:n ja Hérkiksen
mainosten mielikuvavaikutusta vertaillessa. On parempi saada aikaan omassa

kohderyhmissé positiivinen vaikutus, kuin koittaa miellyttda kaikkia ja jadda kokonaan
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ilman vaikutusta sen takia. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 5) on tiivistettynd

mainosten vaikutus brindimielikuvaan ja huumorin rooli sen muodostumisessa.

Taulukko 5 Yhteenveto vaikutuksista brdndimielikuvaan ja huumorin roolista siiné

bréandimielikuvaan jai aika pieneksi brandin
hautautumisen takia. Vaikutukset
brandimielikuviin olivat kuitenkin positiivisia,
silla haastattelutilanne pakotti brandin
tulemaan esiin. Kognitiivinen reaktio olisi
pitanyt olla voimakkaampi brandin ja
mainoksen valilla.

Brandi Mainosvideon vaikutus brandimielikuvaan Huumorin rooli

Tokmanni | Melko pieni juurtuneiden olemassa olevien | Osa piti hauskana ja heilld mielikuva
mielikuvien takia. Suurin osa naki parani sen ansiosta. Moni heista,
Tokmannin samanlaisena kuin ennenkin jotka eivat pitdneet hauskana eivat
mainosta eli halpakauppana, jossa on hyvd | antaneet sen heikenta3 silti
asioida. Mainoksen koettiin sopivan hyvin mielikuvaa. Huumori koettiin aika
tdhan mielikuvaan. Tama on linjassa melko | harmittomana.
lievien ensireaktioiden kanssa.

DNA Melko mitddnsanomaton mainos ei Keped huumori sai haastateltavat
aiheuttanut mielikuvamuutosta suuntaan tai | pitdmaan mainoksesta enemman,
toiseen lahes kenellakaan. Mainoksen mutta se ei ollut riittavaa padsemaan
harmittomuus ja samaistuttavuus sai aikaan | eroon teleoperaattorien
pienta positiivisuutta. Kaiken kaikkiaan kasvottomuudesta ja vaikuttamaan
reaktiot jaivat liian pieniksi ja sen johdosta mielikuvaan.
vaikutus myos.

Harkis Pidetty mainos, jonka vaikutus Hyvin keskeisessa asemassa

luomassa positiivista mielikuvaa.
Hauskin mainos sai monella
huumorin yhdistymaan lopulta
hyvalla tavalla brandiin.

5.4 Mainosten vaikutus sitoutuneisuuteen

Yksittdinen mainos ei vaikuta merkittdvasti sitoutuneisuuteen, mutta muutoksia
korkeampaa sitoutuneisuutta kohtaan havaittiin selkeésti joidenkin haastateltavien
kohdalla. Osa ndistd ndyttdytyi mainosvideoiden laukaisemina behavioraalisina
reaktioina. DNA:n mainos sai selvésti vdhiten luotua pienintdkddn sitoutuneisuuden
tunnetta tai behavioraalista reaktiota, vaikka mainokseen suhtauduttiin poikkeuksetta
positiivisesti tai neutraalisti. Harkiksen mainos sen sijaan innosti monia kokeilemaan
tuotetta ja jakamaan mainoksen eteenpdin, vaikka se sai myds runsaasti negatiivista
palautetta. Tokmannin mainos, joka sai yhteensd eniten kritiikkid, eikd kovin suuria
kehuja sai kun saikin behavioraalisen reaktion kautta luotua sitoutuneisuutta

houkuttelemalla klubijdsenyyteen tai innostamalla tarjousten metsdstdmiseen.

Hérkiksen mainoksen onnistuminen piili siind, ettd se onnistui laukaisemaan

kokeilunhalun eli behavioraalisen reaktion mainoksellaan, mikd lienee juuri sen
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pédasiallinen tavoite. Lisédksi se sai katsojien huomion ja jéi parhaiten mieleen. Harkiksen
mainos onnistui siis emotionaalisen reaktion myd&td luomaan kognitiivisen reaktion, joka

lopulta johti behavioraaliseen reaktioon asti.

”Ehké td mainos saattaa vahin buustata tdtd mun ostopdétosta, ettd seuraavan
kerran kun meen kauppaan niin mietin, etté ottaisinkohan ma sen Hérkiksen
sit sen jauhelihan sijaan sieltd hyllystd.” (HS)

”Tamén mainoksen perusteella voisin mennd kauppaan ja ostaa
Harkistuotteita ja testata, miltd ne maistuu.” (H4)

Kaikki eivdt olleet ndin suoria, mutta vaikeamminkin tavoiteltava yleiso vaikutti
lampenevén tuotekokeilulle. Emotionaalisena reaktiona niyttdytyva uteliaisuus voi

johtaa my0s behavioraaliseksi uteliaisuudeksi asti.

”Ei  varmaan kylld ndiden mainosten johdosta tullut muutosta
sitoutuneisuuteen. Paitsi ehka siitd Hérkiksestd tuli sellainen fiilis ettd voisi
kokeilla, mutta 1dhinné siksi ettd ei ole muuten tullut se vastaan. En siithen
vélttdmattd ois mitddn ruuanlaitto-ohjeita tarvinnut, mutta se on ihan toimiva
tapa saada thmiset kokeilemaan jotain uutta ruokaa.” (H7)

Haastateltava (H2) tunnisti Hirkiksen mainokset jo pidemméltd ajalta ja totesi
kiinnittdvansd brdndiin sen johdosta enemmidn huomiota. Onnistuneet mainosvideot
johtavatkin ldhes véistamattd tdménkaltaiseen brinditunnettuuden kasvuun. Tosin tdssd
tapauksessa branditunnettuus ei olisi valttdmaittd kasvanut ilman brandin tuomista esille

haastattelussa mainoksen kognitiivisten puutteiden takia.

”Tokmanni-klubiin en ehké nyt ldhde suorilta késin liittyméédn, mutta toki kun
toi Hérkis tossa on pydrinyt ja nyt haastattelun takia sen osaan yhdistdi, niin
kylla sithen varmasti kaupassa kiinnittdd herkemmin huomiota ainakin.” (H2)

Voidaan siis todeta, ettd mikéli Harkiksen mainoksessa briandi tulisi vahvemmin esille
olisi se saanut paremmin luotua sitoutuneisuutta timén tutkimuksen ulkopuolella. Nyt
luultavasti sadoilla tuhansilla mainoksen néhneilld on mennyt ohi bréndi ja varsinainen

tuote, jota siind mainostetaan.

Muutamat haastateltavista tarttuivat Tokmannin houkutteleviin tarjouksiin pitkélti
mainoksessa selkedsti esitellyn Tokmanni-sovelluksen ansiosta, jonka Kkatsojat
huomasivat. Tdmai vetosi erityisesti haastateltaviin, jotka muutenkin toivoivat enemméin
konkretiaa mainoksiin kuin toiset. Suurin osa toivoi mainoksen sisdltdvdn ndkyvasti,

jonkin mainostettavan tuotteen tai palvelun, ettei katsoja itse joutuisi arvailemaan, mista
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mainoksessa on kyse. Mainoksen luomat kognitiiviset mielleyhtymét brindin ja videon

valilla ovat siis avainasemassa mainonnan vaikuttavuuden niakokulmasta tarkasteltuna.

”Tuossa ndytettiin sitd tarjoussovellusdppid sitd Tokmanni-klubi juttua, niin
tuli sellainen olo ettd mitdkdhin sieltd tosiaan tdnddn l10ytyisi. Taidan ehkd
suunnata Tokmannille tinddn. Mun sitoutumista ajaa se, ettd mainoksessa
selkedsti ndytetddn joku klubi tai konkreettinen juttu.” (H1)

Sitoutuneisuutta brandii, tuotetta tai palvelua kohtaan on hyvin vaikeaa kokea, ellei jokin
ndistd tule selkedsti ilmi mainosvideolla. Siitd huolimatta moni mainostaja néyttdd
hyddyntdvdn, jopa melko abstraktia mainontaa sosiaalisessa mediassa. Tdmén
tutkimuksen tuloksena voidaan argumentoida, ettei sellainen mainonta ole tehokasta tai

kannattavaa.

Digitaalinen sitoutuneisuus on osa sitoutuneisuutta ja behavioraalista reaktiota. Sen tasoa
ja muutoksia siind selvitettiin erikseen haastatteluissa. Muutama haastateltava totesi
harjoittavansa digitaalista sitoutuneisuutta ldhes yksinomaan pienten toimijoiden
kohdalla, kuten esimerkiksi saadessaan hyvéd palvelua joltain pienyrittdjiltd. Silloin
kirjoitetaan nettiin hyvd arvio kaikkien néhtédville ja kerrotaan ldhipiirille. Isojen
toimijoiden kohdalla, kuten tutkimusbrdndienkin, haastateltavat kokivat huomattavasti
vihemmain oleelliseksi toimia yrityksen ldhettildénd netissd tai vapaa-ajalla. Vastauksien
takana nikyi halu auttaa pienid yrityksid, jotka ndhdéddn lahestyttivampind, aidompina ja
olevan enemmaén avun tarpeessa. Tadssdkin tapauksessa emotionaalinen puoli johtaa

kognitioihin, ja sitd kautta behavioraaliselle tasolle.

”Koen aitoa sitoutuneisuutta lihes yksinomaan sellaisiin pieniin toimijoihin,
jotka tekevét hyvédd tyotd ja tarjoavat parempaa ja henkilokohtaisempaa
asiakaspalvelua, kuin mihin isot toimijat pystyvét.” (H7)

Taménkaltaisen sitoutuneisuuden taustalle tarvitaan siis vield paljon enemmén, kuin
hauska ja onnistunut mainosvideo. Onnistunut mainonta on kuitenkin osa kokonaisuutta,
jota kuluttaja havainnoi eikd sen vaikutusta kannata silti aliarvioida. Hyvéi palvelua
tarjoava yrittdjd voi panostaa omiin somekanaviinsa ja tavoittaa sitd kautta lisda
asiakkaita nykyisen asiakaskuntansa ulkopuolelta. Nykyiset asiakkaat saattavat myos
helposti osoittaa digitaalista sitoutuneisuutta mainosvideoiden kommenttikentissi
antamalla nikyvid kehuja tai suosituksia ystévilleen. Tietty ryhma kuluttajista tykk&avét
toimia ldhettildin asemassa hyvénd kokemansa yrityksen puolesta ja se kannattaakin

ehdottomasti tehda heille mahdollisimman helpoksi ja mielekkadksi.
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5.4.1 Huumorin rooli sitoutuneisuuden muodostumisessa

Huumorin roolia sitoutuneisuuden fasilitoijana ei tdmin tutkimuksen perusteella tulisi
aliarvioida. Silld 16ydettiin olevan merkittédva vaikutus toiminnan tason ja ajatuksen tason
sitoutuneisuuteen. Jotkut tunnistavat sen vaikuttavan omalla kohdallaan myds

ostopdétdksen todenndkdisyyden kasvuun.

”Kylld mi sanoisin, ettd muhun vaikuttaa paljon toi huumori. Jos ma pidin
jotain asiaa hauskana ja hyvin tehtynd, niin se vaikuttaa sithen mun
ostopadtokseen myos positiivisesti.” (HS)

"Kylld  juuri huumorilla pystyy pitkdlti vaikuttamaan ainakin mun
ostopéatoksiin.” (H4)
Sitoutuneisuutta tavoitellessa riskinotto mainonnassa ndyttdd siis kannattavan, silld
vaikka huumori ei uppoaisi kaikkiin niin joidenkin mielesti oikeasti hauskana pidetyt
mainokset voivat ndkyéd yrityksen taseessa asti. Erilaisten huumorintajujen vaikutus
tiedostettiin erityisesti Tokmannin mainoksen kohdalla, josta pitineetkin totesivat, etti

tuskin vetoaa kaikkiin.

”Ehkd mi alan nyt kdydd Tokmanissa yhd enemmin. Mun mielestd
huumorilla péddsee aika pitkélle, mutta toki huumorintajuja ja makuja on niin
kovin erilaisia.” (H10)

Huumorin luoma sitoutuneisuus nidkyi vastauksissa my0s siind, ettd mainosvideo
katsotaan vapaaehtoisesti huomattavasti todenndkdisemmin, jos se koetaan
vithdyttdvéna. Jo pelkkd videon vapaaehtoinen katsominen loppuun asti on omanlaisensa
behavioraalinen reaktio. Haastattelun kontekstissa tdtd ei piédstd mittaamaan, mutta on
yleisesti tiedossa, miten nopeasti lyhytvideoalustoilla pddtés videon katsomisesta
tapahtuu. Jos muutamat ensimmadiset sekunnit eivdt tempaa katsojaa mukaansa

pyyhkéisee sormi ndyton halki seuraavaan videoon hyvin helposti.

”Toi koko Hérkiksen mainos perustuu sithen huumoriin, ettd sen jaksaa
katsoa. Reseptivideoita on internet tdynnd, joten jollakin tavalla on pakko
erottua. Varmaan tuommoiset matalan kynnyksen péivittdistavarabriandit
hyd6tyvit juuri eniten timmaisistd huumorimainoksista kun saavat sitd kautta
kokeilijoita, joista jotkut jadvét asiakkaiksi.” (H2)

”Nuorisokielen kdyttiminen ei nyt ehkd ole just se juttu mulle, mutta ehki
tuon katsoo silti todenndkdisimmin kuin semmosen, jossa totinen
julkkiskokki tekee ruokaa.” (H6)
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Hauskat mainosvideot voivat sen liséksi kasvattaa pidemmaéllé aikavililld mielenkiintoa
myo0s briandejd kohtaan, joka johtaa mahdollisesti sitoutuneisuuden kasvuun ajan

kuluessa.

”Huumori tekee sen, ettd katsoo sen mainoksen loppuun asti vaikka se olisikin
vain lyhyt patka. Niin kauan kun se ei ole pahantahtoista tai loukkaavaa niin
vaikutus on monella tavalla positiivinen ja mainos jid paremmin mieleen.
Alkoi kiinnostaa ndiden videoiden ja haastattelun takia tutustua jatkossa
laajemminkin néihin brindeihin.” (H9)

Kaikkia ei edes kiinnostanut onko kyseessd mainosvideo vai miké tahansa video, kunhan

se on viihdyttiva silld hetkelld. Tdma ei tosin kuvaa suurta yleisoa.

”Katsoisin myds nditd videoita than mielelldédn kun hauskoja videoita varten
kelaan sitd puhelinta muutenkin ni sama se onko kyseessd mainos vai muuten
vaan hauska video. Sitd kautta sitoutuneisuuskin varmaan kasvaisi
pidemmailld aikavalilld.” (H4)
Hauskuuden ja kuluttamisen vilinen yhteys ei ole kaikille kuitenkaan niin suora, kuten
(H1) totesi. Yksilolliset erot nékyvét erityisesti juuri huumorin vetoavuudessa ja sen

vaikutuksissa.

”Huumorilla saattaa olla mulle jopa negatiivinen vaikutus brindeja ajatellen.
Harkis oli néistd kaikkein hauskin mainos ja katsoisin sen vaikka kuinka
monta kertaa, mutta ei silti saa mua kiinnostumaan siitd myytiavésta tuotteesta
juurikaan lisdd. Huumori saa mut siind hetkessd innostumaan ja
hymyilemédén, mutta ei sitten lopulta lisdé ostointoa kuitenkaan.” (H1)

Hauskuus ei myoskain riité, ellei briandié ja tuotetta saada videolla riittdvasti esiin, mika
ndkyi eniten, niin hyvéssd kuin pahassa Hirkiksen kohdalla. Pelkkd emotionaalinen
reaktio ei siis yksinkertaisesti riitd vaikka se johtaisi fysiologiseen reaktioon eli tidssé

tapauksessa nauruun asti.

’Voisin ostaa Hérkistd mainoksen perusteella, koska se oli niin hauska. Mutta
nyt tdssd pitdd vield korostaa sité, ettd jos ma oisin vain ndhnyt sen mainoksen,
niin ma en olisi muistanut, ettd se oli Harkiksen. Ilman huumoria mainos ei
toisaalta toimisi ollenkaan.” (H3)

Haastatteluissa lopulta kaikki olivat yksimielisié siitd, ettd huumorin kéyttd mainoksessa
on toivottavaa, ja ettd he pitavit siitd. Lisdksi lyhytvideoalustat tunnistettiin erityisen
otolliseksi ympadristoksi humoristisille mainosvideoille niiden viihdyttivyyden ja

huomion herittdmisen ansiosta.
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Huumori oli myds monelle avaintekijd toiminnan tason digitaalisen sitoutumisen
kohdalla. Paitos jakamisesta tai tykkdamisestd tapahtuu usein hyvin nopeasti ja videon
aitheuttaman vilittomén reaktion perusteella. Silloin nauramaan saanut video jaetaan
herkemmin kuin video, joka ei saa nauramaan. Voimakkaampi reaktio mahdollistaa tietyn
behavioraalisen kynnyksen ylittymisen. Lisdksi digitaalisen sitoutuneisuuden osalta
vastauksiin vaikutti merkittavisti haastateltavien omat sosiaalisen median tottumukset ja
toimintatavat. Nuoret jakoivat kaikenlaista hauskana tai kiinnostavana pitdiméédnsa
sisdltod aktiivisesti ldhipiirilleen muutenkin, jolloin kynnys osoittaa digitaalista
sitoutuneisuutta, jotain tutkimuksen brandid kohtaan oli valmiiksi matala. Sen sijaan osa
haastateltavista tykkéa tai jakaa somesisdltod hyvin harvoin ja kynnys toimia on sen
johdosta niin korkealla, ettd minkddn mainoksen on sitd hyvin hankala ylittda reaktiosta

huolimatta.

“Hyvin toteutettuja kaupallisia yhteistoitd ja mainoksia olen joskus jakanut,
mutta mun tykkéys on arvokas.” (H2)

Juuri itseen osuvan tai tietynlaisen huumorin moni totesi olevan ratkaiseva tekija
digitaalisen sitoutuneisuuden osoittamiseen. Juuri oikeanlaisen emotionaalisen reaktion

saavuttamisen tulos on siis silloin behavioraalinen reaktio.

”Tokmannin huumori osui muhun. En yleensi jaa mitédén, mutta ton voisin
ehka jakaakin.” (H10)

”Jakaisin tdn mainoksen varmasti myos ldhipiirille, koska se oli oikeasti
hauska. Just sellaiset meemimadiset videot mitkd on nyt yleistyneet, ja jossa
on otettu tdlldistd uutta ndkdkulmaa niin vetoaa muhun parhaiten.” (HS)

Kaikki nuoretkaan, kuten (H3) eivit silti halunneet vuorovaikuttaa mainossisallon kanssa
vapaaehtoisesti, vaikka mainos olisi kuinka hauska. Emotionaalinen reaktio ei siis aina

johda behavioraaliseen reaktioon asti.

”Vaikka olisi kuin hauska ja hyvd mainos niin kylldi mid sen varmaan
skippaisin enkd jakais sitten eteenpdinkddn. Mun sana levidd sitten
samanhenkiselle ystivépiirilleni, jos olen jo ostanut jonkun tuotteen ja
todennut sen hyvaksi.” (H3)

Vaihtelua on runsaasti useista yksilollisistd tekijoistd johtuen, kuten huumorintajusta,
sometavoista ja someaktiivisuudesta. Digitaalista sitoutuneisuutta ja behavioraalisia
reaktioita onkin ldhtokohtaisesti hankalaa luoda, mutta suomalaisten brandien sosiaalisen
median kanavia selatessa voi havaita, miten hauskimmat mainokset saavat eniten

tykkéyksid, kommentteja ja jakoja. Korkeimmat vuorovaikutusluvut saadaan kuitenkin
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vastavuoroisuuden avulla, kuten jédrjestimallad tuotearvonta, jonka osallistumisen ehtona

on esimerkiksi kommentointi. Ndmé ovat kuitenkin tapaus erikseen ja tarkastellessa

pelkkdén kuluttajien omaan halukkuuteen perustuvaa digitaalista sitoutuneisuutta

huumori vaikuttaisi vievdn pisimmén korren. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 6) on

titvistettynd tutkimusbrandien mainosten vaikutus sitoutuneisuuteen ja huumorin rooli

sitoutuneisuuden ajurina.

Taulukko 6 Yhteenveto vaikutuksista sitoutuneisuuteen ja huumorin roolista siiné

Brandi Mainosvideon vaikutus sitoutuneisuuteen Huumorin rooli

Tokmanni | Mainoksessa selkeasti esille tulleet Huumori teki mainoksesta pidettavan niille
tarjoukset ja Tokmanni-klubijasenyys kehen se upposi. Huumorista pitaneet
herattivat mielenkiintoa joissakin luomalla olisivat voineet jakaa sen eteenpain.
kognitiviisen mielleyhtyméan. Suurimmalla Emotionaalinen reaktio fasilitoi
osalla sitoutuneisuus Tokmannia kohtaan ei | behavioraalista reaktiota.
kuitenkaan muuttunut mitenkaan.

DNA Mainoksesta puuttui sitoutuneisuuden Huumori nahtiin positiivisessa roolissa, joka
kasvamiseen tarvittava tarttumapinta, joka sai aikaan pientd hymya ja huomiota sita
johtui reaktioiden puutteesta. lhan perus kautta. Se ei kuitenkaan ollut riittdvan
posiitivisena koettu mainos ei voimakas reaktio sitoutuneisuutta ajatellen.
yksinkertaisesti riitd luomaan
sitoutuneisuutta.

Harkis Onnistui innoittamaan monia kokeilemaan Moni piti mainosta niin hauskana, etta olisi
tuotetta eli sai aikaan behavioraalisia voinut jakaa sen eteenpain. Osalle
reaktioita. Liséksi mainos olisi saanut hauskuus toimi myds nimenomaan
katsojien huomion myds oman ostopaatoksen todennakdisyyden
somesyotteen joukossa emotionaalisen nostajana. Emotionaalinen reaktio eli ilo
reaktion ansiosta. johti fysiologiseen reaktioon eli nauruun

asti monilla ja sitd kautta behavioraaliseen
reaktioon asti.




65

6 Pohdinta ja johtopaatokset

Tamdn tutkimuksen tarkoitus oli analysoida sosiaalisen median humorististen
mainosvideoiden vaikutuksia kuluttajiin. Se osoittaa jdlleen kerran huumoritutkimuksen
olevan kompleksi ja monitulkintainen tutkimusala, jossa yksildlliset erot ja pienet
yksityiskohdat voivat saada suuren merkityksen. Tutkimuksen tuloksista ndhdiin, miten
eri haastateltavat kokivat ndkemaénsd samat mainosvideot hyvin erilaisin tavoin ja johtivat
niistd oman ajatusketjunsa saattelemana vaihtelevia tulkintoja. Selvad kuitenkin oli, ettd
yleisd toivoo mainoksien olevan hauskoja ja viithdyttivid. Silloin kun ne koetaan
sellaisiksi, on niilld positiivinen vaikutus, niin kuluttajien mielikuviin ja
sitoutuneisuuteen, kuin brdndiin ja yritykseen sen taustalla. Seuraavassa luvussa
tutkimuksen johtopddtokset kdydddn ldpi tutkimuskysymys kerrallaan. Sen jilkeen
tarjotaan liitkkeenjohdollisia suosituksia tulosten pohjalta ja lopuksi késitelldén

tutkimuksen pédasiallisia rajoitteita, sekd jatkotutkimusehdotuksia.
6.1 Tutkimuksen johtopaatokset ja teoreettinen kontribuutio
6.1.1 Humorististen mainosvideoiden aiheuttamat valittomat reaktiot

Ensimmadisend tavoitteena oli selvittdd, millaisia valittomid reaktioita mainosvideot
saavat aikaan kuluttajissa. Aikaisemman tutkimuksen pohjalta niiden tunnistettiin voivan
olla emotionaalisia, kognitiivisia, fysiologisia tai behavioraalisia (ks. Valentini 2018).
Haastateltavien tutkimusta edeltidvd suhtautuminen sosiaaliseen mediaan ja mainontaan
sen sisélld vaikutti sithen, miten kukin reagoi tutkimuksen kolmeen mainosvideoon. Kévi
ilmi, ettd nuoremmat haastateltavat, jotka katsoivat pdivittdin somen lyhytvideoita
suhtautuivat positiivisemmin ja neutraalimmin my0s tutkimuksen mainosvideoihin. Idn
ja someaktiivisuuden luoma erot ndkyivdt erityisesti emotionaalisissa reaktioissa
mainoksia kohtaan. Someen tottumattomat vanhemmat haastateltavat saivat
huomattavasti negatiivisempia emotionaalisia reaktioita tutkimusmainoksista kuin

nuoremmat someen tottuneet.

Ensireaktiot mainoksiin vaihtelivatkin laajalti yksilollisistd eroista johtuen. P&ddosin
reaktiot olivat emotionaalisia ja humoristiset mainosvideot aiheuttivat ilon tunnetta
katsojissa. Pieni huumorista kummunnut huvittuneisuus oli selvisti tyypillisin reaktio
kaikkiin mainoksiin. Vahvempia positiivisia ja negatiivisia emotionaalisia reaktioita

tunnistettiin - myos. Negatiivisista emotionaalisista reaktioista yleisin oli pieni
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arsyyntyneisyys. Vahvoja negatiivisia tunteita, kuten vaivaantuneisuus ja myotdahdped
nousi myos esiin, mutta vain yksittdisind tapauksina. Pddasiassa siis voidaan todeta
humorististen mainosten aiheuttavan positiivisia emotionaalisia  ensireaktioita

kuluttajissa.

Kognitiiviset reaktiot mainosvideoihin olivat hyvin antoisia analysoinnin ndkdkulmasta.
Monessa tapauksessa selkedd mielleyhtymdd mainostettavan tuotteen tai palvelun ja
mainosvideon vilille ei pddssyt muodostumaan, mikd kertoo jossain middrin mainosten
puutteellisuudesta. Tdméan puutteellisuuden taustalta paljastui tekijoitd kuten, liian pitka
kesto, epéselvyys, halvaksi koettu toteutus tai siséllottomyys. Sisdlloltdédn latteiksi koetut
mainokset eivit painuneet kuluttajien mieliin kognitiivisten reaktioiden puutteen takia ja

ovat sen johdosta ehki kaikkein epdonnistuneimpia.

Positiivisia kognitiivisia mielleyhtymid raportoitiin myds, mutta monessa kohdassa kévi
ilmi, ettd positiivinen mielleyhtyméd brindin ja hyvdnd koetun mainoksen vilille
muodostui vain haastattelutilanteen ansiosta, jossa bréindi tuli vikisin esille. Huumorin
luomat positiiviset emotionaaliset reaktiot saattoivatkin siis hdiritd kognitiivisten
reaktioiden muodostumista viemélld huomiota pois brandistd, tuotteesta tai palvelusta.
Toisaalta mainosten laatiminen huumorikulma edelld aiheuttaa jo usein vélimatkaa
mainoksen huumoripuolen ja mainospuolen vilille. Kognitiivisten reaktioiden
takaamiseksi huumorin tulisikin olla yhtendistd brdndin kanssa niin, etti mainos
ndhtdisiin kuluttajien silmissd yhtend hauskana kokonaisuutena, jossa briandi on vahvasti
esilld. Tulos on myos linjassa huumoritutkimuksen konkareiden Weinberger ja Gulas

(1992) tutkimuksen kanssa.

Tutkija seurasi haastateltavien ulospdin nidkyvid fysiologisia reaktioita ja tissd
tapauksessa ne olivat kaikki positiivisia. Positiivinen emotionaalinen reaktio laukaisi
monessa tilanteessa hymyn kasvoille ja joissain tapauksissa se eteni nauruun asti.
Huvittuneisuudesta kumpusi my0s monia positiivisia tuhahduksia. Negatiivisia
fysiologisia reaktioita mainosvideot eivét sentddn aiheuttaneet. Tosin drsyyntyneisyyden

aitheuttamaa hikoilun kasvua ei katsomalla pystyisikddn havaitsemaan.

Behavioraaliset reaktiot késitellddn jélleen sitoutuneisuuden yhteydessd, silld ne

linkittyvét vahvasti sitoutuneisuuden ympérille.
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Kuluttajien reaktioiden osalta tutkimuksen tulokset ovat hyvin samassa linjassa kuin
aiemman huumoritutkimuksen tulokset. Esimerkiksi, juuri Weinberger ja Gulas (1992)
ovat tutkineet sitd, miten huumori voi viedd huomion pois bréndistd, joka johtaa siihen,
ettd itse mainos jdd paremmin mieleen kuin bréndi, jota siind mainostettiin. Toisaalta
Duffett ynnd muut (2017) toteavat, ettd ilman esimerkiksi huumorilla saatua huomiota ja
reaktiota mainos voi olla yha tehottomampi erityisesti nuorempien kuluttajien silmissa.
Tama tulos ndkyi vahvasti haastattelujen aikana, kun nuoremmat korostivat positiivisten
emotionaalisten reaktioiden merkitystd huomion takeena. My0s vanhemmat kaipasivat
mainokseen edes jonkinlaista vithdyttdvyyttd, vaikka heiddn kriteerit sen suhteen

olivatkin tarkemmat.

Nuorempien positiivisempi suhtautuminen somemainontaan ja sen sisdltoon nékyi
reaktioissa samoin, kuten Cline ynnd muut (2003) tutkimuksessa. Henkildt, jotka
toivoivat asiapitoisempia mainoksia ja vdhemmin viithdyttdvyyttd suhtautuivat
tutkimuksen humoristisiin mainoksiin negatiivisemmin. Jotkin erityisen hauskoja
mainoksia toivovat haastateltavat vaikuttavat samanaikaisesti hieman pettyneiltd
vihemmén hauskojen mainosten kohdalla, kuten Cline ynnd muut (2003) myos
tunnistivat. Negatiivisten emotionaalisten reaktioiden osittainen korostuneisuus vahvistaa
tutkimusta (Warren & McGraw 2016), jonka mukaan huumorin kdytt6 mainonnassa on

riskialtista, vaikka se aiheuttaa usein padosin posiitivisia reaktioita.
6.1.2 Humorististen mainosvideoiden vaikutus brandimielikuviin

Toisella tutkimuskysymykselld pyrittiin =~ selvittdimddn, miten mainosvideoiden
aiheuttamat reaktiot vaikuttavat kuluttajien mielikuviin brandeistd. Tutkittavien olemassa
olevat brindimielikuvat vaikuttivat vdistdmaétti vastauksiin ja siksi ne selvitettiin ensin.
Péddosin haastateltavien suhtautuminen bréndeihin oli melko neutraalia eikd mielikuvat
onneksi olleet vahvan positiivisia tai negatiivisia. Ennakko-oletusten vaikutusta saatiin
minimoitua myos sanoittamalla haastattelukysymykset koskemaan juuri kyseisten

mainosten luomaa brandimielikuvaa.

Tutkimuksen humoristisilla mainosvideoilla oli péddosin positiivinen vaikutus
brandimielikuviin. Kaiken kaikkiaan vaikutukset jdivét kuitenkin pieniksi, kuten yhden
mainoksen vaikutuksen voisi odottaakin jddvén. Mainokset, jotka aiheuttivat vdhiten
emotionaalisia tai kognitiivisia reaktioita katsojissa, saivat aikaan myos vihiten muutosta

brandimielikuvaan. Mitd enemméin mainos saa aikaan reaktioita kuluttajissa sen suurempi
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sen vaikutus on siis brindimielikuvaan. Tulos ei sinélldédn ole ylldttdva, mutta se osoittaa

hyvin mitddnsanomattoman mainonnan tehottomuuden.

Samanaikaisesti negatiivisesti mainoksiin aluksi reagoineet eivdt raportoineet selkedé
laskua brandimielikuvassa. Esimerkiksi, jos mainos kuitenkin koettiin bréndille tai sen
kohderyhmille yhteensopivaksi ei henkilokohtainen negatiivinen reaktio vaikuttanut
brindimielikuvaan heikentidvasti. Mainonnan ja brindin vilisen yhteensopivuuden
merkitys nédyttdisi siis korostuvan myds haitallisen vaikutuksen minimoimisessa. Jossain
tapauksissa brindimielikuva siitd huolimatta laski, jos katsoja ei pitdnyt mainosta hyvin

toteutettuna ja se sai aikaan melko vahvan negatiivisen emotionaalisen reaktion.

Mainosten todellinen ja luonnollinen vaikutus brindimielikuvaan jéi tutkimustilanteessa
epaselviksi, silld brindi nousi viistimattd esille ja haastateltavat yhdistivit videon
brindiin, miltei pakotetusti. Kognitiivisten reaktioiden puutteiden takia monissa
tapauksissa hauskalla mainoksella ei olisi ollut sen aiheuttamaa positiivista vaikutusta
brandimielikuvaan, koska mielleyhtymidd mainoksen ja brindin vélille ei olisi
muodostunut lainkaan. Brindin tuominen esille vahvemmin huumorimarkkinoinnin
yhteydessa vaikuttaisi siis olevan tarpeen. Brandi voi hautautua mainoksen alle monista
syistd, mutta viihdyttdvat aspektit voivat erityisesti kaapata katsojan huomion liiaksi

toisaalle.

Huumorin koettiin kuitenkin olevan hyvin merkittdvissd roolissa mainoksen luoman
positiivisen brindimielikuvan taustalla. Yleisesti ottaen voidaan todeta, ettd jos katsoja
piti mainosta hauskana, niin sen ansiosta hinen mielikuvansa brindistd parani. Voidaan
myo0s todeta, ettd jos katsoja ei pitdnyt mainosta hauskana, niin joissain tapauksissa se
johti myds mielikuvan heikentymiseen. Pddosin huumori itsesséén koettiin harmittomina
ja sitd toivottiin mainoksiin, jotta ne olisivat vithdyttivampid. Tapauksissa, joissa
huumori onnistui aiheuttamaan fysiologisen reaktion eli naurua, parani brandimielikuva
poikkeuksetta. Tulos on hyvin luonnollinen, silld ihmiset tykkadvéat nauraa, ja jos brandi
saa heidét nauramaan, suhtautuvat he sithen ldhtokohtaisesti myonteisemmin. Erdogmus
ja Cicek (2012) tunnistivat my0s tutkimuksessaan vahvoiksi briandin positiivisuuden

ajureiksi ajankohtaisen, viithdyttdvén ja hauskan sisidllon tuottamisen.

Tutkimuksen tulokset humorististen mainosvideoiden vaikutuksista kuluttajien
brindimielikuviin ovat hyvin pitkélti linjassa aikaisempien tutkimusten kanssa.

Esimerkiksi, yhteensopivin tutkimus (Strick ym. 2014) pdityikin samoihin tuloksiin
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my0s siitd, miten huumorilla saadaan aikaan positiivista brindimielikuvaa samalla
vihentden mainosten aiheuttamia negatiivisia tunteita, kuten &arsyyntymistd. Vaikka
negatiivisia tunteita voi silti nousta on niiden médrd huumorin ansiosta pienempi.
Huumorin tarked rooli pehmenteend korostui siis haastattelujen aikana ja edes hieman
hymyilyttdnyt mainosvideo miellyttikin katsojia yleisesti. Lisdksi meemimarkkinoinnin
vaikutus brandimielikuviin ndyttiytyi tdssékin tutkimuksessa positiivisena, kuten Razzaq
(2024) argumentoi. Meemimadisyys auttaa luomaan tarinallisen yhteyden kuluttajaan, joka

ruokkii erityisesti positiivista brandimielikuvaa.
6.1.3 Humorististen mainosvideoiden vaikutus sitoutuneisuuteen

Kolmannella ja viimeiselld tutkimuskysymykselld kartoitettiin mainosvideoiden
aitheuttamien reaktioiden vaikutusta kuluttajien sitoutuneisuuteen brindid kohtaan.
Haastateltavien sitoutuneisuus tutkimusbridndejd kohtaan entuudestaan oli sopivan
matalaa, ettei se hdirinnyt mainosten aiheuttaman sitoutuneisuusvaikutuksen tutkimista.
Mainosten mahdollisesti aiheuttamaa vilitontd behavioraalista reaktioita ei pystytty

tutkimaan tilld tutkimusmenetelmalld, mutta sitd saatiin selvitettya suullisesti.

Téassdkddn tapauksessa yksittdinen mainos ei tee merkittdvdd muutosta kuluttajan
pitkdaikaisempaan sitoutuneisuuteen bréndid kohtaan, mutta muutoksen suuntaa voidaan
tulosten perusteella ennakoida ja analysoida. Selkeitd behavioraalisia reaktioita kuitenkin
havaittiin my0s ja mainosvideot onnistuivat laukaisemaan kokeilun halua, mielenkiintoa,
uteliaisuutta ja digitaalista sitoutuneisuutta. Hauskana pidetty mainos sai aikaan halun
kokeilla matalan sitoutumisen tuotetta, kuten moni tutkimus on ennenkin osoittanut (ks.
Beard 2005). Huumorin avulla pystyttiin siis vaikuttamaan ostopddtoksen
todennédkoisyyteen. Mainoksissa esiintyvi toiminta onnistui innoittamaan myds kuluttajia
samankaltaiseen toimintaan, kun se esitettiin huvittavalla tavalla, joka sai sen
vaikuttamaan houkuttelevammalta. Kognitiivisten reaktioiden tunnistettiin olevan tdmén

toimintaan samaistumisen taustalla.

Selked vaatimus sille, ettd mainosvideo vaikuttaa kuluttajien sitoutuneisuuteen briandii
kohtaan tunnistettiin olevan riittivdn voimakkaat emotionaaliset tai kognitiiviset reaktiot.
Jos mainoksen ei onnistunut aiheuttaa vahvoja reaktioita kuluttajissa, niin se ei
vaikuttanut mydskddn sitoutuneisuuteen. Havaittavissa oli, ettd hiemankin enemmain

reaktioita aikaan saadessa kuluttajan mielenkiinto ostamista tai muutoin sitoutumista
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kohtaan kasvoi. Tdmékin tutkimustulos puoltaa rohkeamman somemainonnan suosimista

varovaisemman ldhestymistavan yli.

Digitaalisen sitoutuneisuuden osalta tulokset olivat melko suoraviivaisia, jos mainosta
pidettiin oikeasti hauskana ja somekayttdytymiseen kuului sisdllon jakaminen ldhipiirille,
olisi mainos jaettu eteenpdin. Tdméa on osa ketjua, jossa mainos saa aikaan emotionaalisen
ja kognitiivisen reaktion, joka johtaa behavioraaliseen reaktioon saakka. Digitaalisen
sitoutumisen taso riippuu hyvin paljon yksilon omasta internetin kdytostd ja totutuista
tavoista. Digitaalista sitoutuneisuutta tarkastellessa vahvaksi ajuriksi sen taustalla
tunnistettiin  huumorin aiheuttama emotionaalinen reaktio ja mahdollisesti myds

fysiologinen reaktio.

Yksinkertaisesti hauskana pidettyd sisdltod haluttiin usein jakaa eteenpidin. Tulos on
taysin linjassa Mills (2012) tutkimuksen, jossa hédn toteaa ettd, ihmiset jakavat siséltoad
vain jos se naurattaa heitd ja muutoin vaikuttaa emotionaalisesti tai kognitiivisesti, silloin
he haluavat jakaa tunteen muiden kanssa. Myos Valentini ynnd muut (2018) totesivat,
ettd digitaalista sitoutumista motivoivat emotionaaliset ja kognitiiviset tekijat, joita
katsoja kokee sisdllon pohjalta. Ndmé tulokset vahvistuvat tdmédn tutkimuksen mydta,
mutta se nostaa my0s esille, miten vahvakaan positiivinen emotionaalinen reaktio ei aina
saa aikaan behavioraalista reaktiota. Kynnys behavioraalisen reaktion saavuttamiseen
kuluttajissa riippuu suuresti  yksildllisistd eroista, kuten idstd, kulttuurista,

someaktiivisuudesta, toimintatavoista ja persoonallisuudesta.

Hauskuudella somemainonnassa on myos erittdin tirked tehtdvé, jonka merkitys nousi
esille haastatteluissa ja tuloksissa. Se vangitsee katsojan huomion ja saa aikaan
sitoutuneisuutta siind muodossa, ettd mainos ylipditdan katsotaan. Tutkimuskontekstissa
mainosvideot katsottiin hauskuudesta huolimatta, mutta moni totesi vithdyttdvyyden ja
hauskuuden olevan avainasemassa siini, etti tuleeko mainosvideon kohdalle pysahdyttyé

hetkeksi. Tdmén saman tuloksen totesi myds Malodia ynnd muut (2022) tutkimuksessaan.

Nuoremmat kuluttajat erityisesti pitdvét hauskana sisdltond meemeja ja tdmakin tutkimus
osoittaa vahvasti sithen suuntaan. Meemimarkkinointi korostuu edukseen jilleen juuri
digitaalisen sitoutuneisuuden kategoriassa. Kuten myos Paquette (2019) totesi,
meemimarkkinoinnin on todistettu luovan sitoutuneisuutta brandiin moninkertaisesti

tehokkaammin kuin perinteisen mainonnan.
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Valentinin ynnd muiden (2018) tutkimustulos katsekontaktin ja katsojan suoran
puhuttelun vaikutuksesta sitoutuneisuuteen ndyttiisi my0ds tdmén tutkimuksen pohjalta
pitdvan paikkansa. Lisdksi Bakhshi ynnd muut (2014) korostivat ihmiskasvojen
vaikuttavuutta somemainonnassa seki tuotteen selkeén etualalla esiintymisen tirkeytta.
Néiden asioiden tdrkeys ja vaikutus korostuu myos tdmén tutkimuksen tuloksissa,

erityisesti tuotteen tai mainostettavan palvelun selkedn esiintymisen tirkeyden osalta.
6.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimuksen johtopédatoksistd ja tuloksista on johdettavissa huomattava miéira
litkkkeenjohdollisia suosituksia, joita hyddyntdmailld markkinoijat voivat saada etua
kilpailijoihinsa nihden. Nama tulokset ja johtopddtokset auttavat lisdksi padtoksenteossa
sosiaalisen median kampanjoita ja sisdltod suunnitellessa. Kohderyhmétuntemuksen
arvoa ei ainakaan tulisi aliarvioida mainostajan toimesta. Moni saattaa sortua toimimaan
luulojen ja oletusten varassa somen ankarassa maailmassa, jolloin markkinointiin

suunnatut resurssit eivat tuota toivottua tulosta.

Suosittelen tutkimuksen perusteella huumorin hyddyntdmistd somemainonnassa
yrityksille, jotka aikovat tehdd sen huolella. Huolella tekemisen mééritelmé riippuu
yrityksen mainonnalleen asettamista tavoitteista, mutta jos tavoitteena on luoda
positiivista brandimielikuvaa, kasvattaa branditunnettuutta ja luoda sitoutuneisuutta ei
tehtdvd ole helppo. Mainostajan tiytyy identifioida kohderyhmi, jota humoristisella
mainosvideolla tavoitellaan. Heiddn tulee tuntea tdmén kohderyhmin suosiman
somekanavan kiemurat ja muu sisdlto, mika tdhidn kohderyhmééin vetoaa. Vuonna 2025
ei kuitenkaan auta toistaa samaa, mité kilpailijat ovat tehneet jo vuosia, vaan luoda uutta
ja yllattavaa mainossisiltod, mika resonoi luovuutensa ansiosta massan seasta. Siséllon ja
brandin vélilld tulisi silti sdilyttdd jonkinlainen yhtendisyys niin, ettd hauska siséltd

yhdistyisi bréndiin ja bréndi saisi sen hyodyt itselleen.

Kynnys siihen, ettd mainosta edes katsotaan, on korkea ja siksi sen tulee olla lyhyt,
ytimekds ja informatiivinen menettaiméttd samalla viihdyttdvyyttddn. Liséksi, kun
mainostusty0 on aloitettu tulisi sitd yllapitda sdédnnollisin vdliajoin luomalla uutta siséltod,
etteivdt kuluttajat unohda jo tehtyd tyotd. Pitkdjdnteinen sarja riittdvdn onnistuneita
huumorimainoksia palkitaan lopulta korkealla digitaalisella sitoutuneisuudella ja sen

johdosta huomattavasti kasvaneella branditunnettuudella. Brandimielikuvaa on taatusti
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onnistuttu myds samalla muokkaamaan positiivisemmaksi ja ndin ollen myds

ostopédétoksen todennikdisyys on todenndkdisesti nousussa yleison kesken.

Aidosti tehokkaan somemainoksen vaatimuslista on pitka ja sitd on hyvin hankala tayttaa,
mutta se ei saisi estdd yrittdimastid. Kampanjat, joiden moni ei uskoisi menestyvén ovatkin
ylldttien menestyneet tai menneet jopa viraaleiksi. Syitd ja seurauksia ei
kuluttajavetoisilla alustoilla voida etukdteen tietdd varmaksi, mutta jos riskia ei uskalla
ottaa ei humoristiset somemainokset ole valttdmittd yrityksellesi sopiva metodi.
Ainoastaan vahvoja emotionaalisia ja kognitiviisia reaktioita katsojissa aiheuttavat
mainosvideot saavat aikaan my0s behavioraalisia reaktioita. Korkeinta digitaalista
sitoutuneisuutta ja sen fasilitoimaa brandiuskollisuutta nauttivat juuri ne yritykset, jotka
ovat uskaltaneet ottaa riskin aloittaa uusi huumoritrendi, kuten ikdihmiset nuorisoslangia
veivaamassa. Meemimarkkinointiin rohkeasti brindi edelld heittdytyminen on myos
Razzaq (2024) tutkimuksen mukaan juuri se tapa, miten titd markkinoinnin muotoa tulisi

hyddyntdéd parhaiden tulosten toivossa.

Huumorimainoksen laadinta on lopulta silti riskialtista toimintaa, jossa on myds paljon
havittdvdd ja juuri siksi se tulisi tehdd huolellisesti. Vaikutukset kuluttajiin ovat
negatiivisia, jos mainos saavuttaa vidrdn yleison, se koetaan loukkaavana, huonosti
tehtynd tai huumori véirdnlaisena. Silloin mainontaan kéytetyt resurssit meneviét
hukkaan, brandimielikuva heikkenee ja sitoutuneisuus laskee. Huonoilla mainoksilla on
suurempi negatiivinen vaikutus brandimielikuvaan, kuin sitoutuneisuuteen, mutta
pidemmaélld aikavalilld sitoutuneisuuskin laskee vdhintdén silld tavoin, ettd jatkossa
brindin mainoksia katsotaan vidhemmain todenndkodisemmin, jolloin resurssit menevét

hyvénkin mainoksen kohdalla hukkaan.
6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen suurimmaksi rajoitteeksi jaé véaistamattd mainosvideoiden ja haastateltavien
pieni madrd sekd samankaltaisuus. Taémén tutkimuksen tulokset eivit sen johdosta ole
sellaisenaan yleistettdvissd laajalti, mutta osa 10ydoksistd lienee yleispdtevimpid.
Tavoitteena ei toisaalta ollut saavuttaa suurta yleistettdvyyttd vaan tunnistaa tdméin
otannan puitteissa humorististen mainosvideoiden vaikutuksia kuluttajiin ja vertailla néita
vaikutuksia tutkimuksen kolmen mainosvideon kesken. Tdlla menetelmélld saatiin

suuntaa antavia tuloksia siitd, minkélainen mainos vetoaa yleis66n ja milld tavoin.
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Lisdksi laadullinen sisdllonanalyysi haastatteluaineistosta on parhaimmillaankin hyvin
vadristymille altis tutkimusmenetelmi. Tutkijan omat ennakkoluulot, odotukset ja
maailmankuva sotkevat omalta osaltaan aineiston tulkintaa etenkin yksin
tyoskennellessd. Tuloksiin tuleekin suhtautua se mielessd pitden ja tulkita niitd

laajemmin, kuin vain yksittédisten kohtien pohjalta.

Yksittdisten mainosten vaikutukset ovat my0s véistiméttd pienid eikd timé tutkimus
padse kisiksi pitkdaikaisen bréndille altistumisen vaikutuksiin. Tulokset antavat
kuitenkin osviittaa siitd, mihin suuntaan tietynlaiset mainokset alkavat vieda kuluttajia ja
niistd voi pddtelld, miten esimerkiksi positiivinen bridndimielikuva vain voimistuisi
useamman hauskana ja onnistuneena pidetyn mainoksen jidlkeen. Tarkedd roolia téssd
tyossd niyttelee brindin ndkyvyys mainosvideoilla ja se, miten se yhdistetdin
vithdyttdvyysaspekteihin. Hauskuus voi peittdé helposti brindin alleen eikd hauskinkaan
mainos ole lopulta onnistunut, jos katsojat eivét tunnin paistd endd muista, minka brindin
mainos oli kyseessd. Esimerkiksi, pintapuolisesti tarkasteltuna ldhes tdydellinenkin
mainos voi kérsid tistd ilmiostd. Toisaalta Strick ynnd muut (2014) muistuttavat myos
tiedostamattoman brinditunnettuuden hyddyistd, joita voidaan saavuttaa hauskoilla

mainoksilla, vaikka bréndi jdisikin peittoon.

Akateemisesta nidkokulmasta huumorimarkkinoinnin vaikutusten tutkiminen on yhi
pahasti kesken. Teoreettisten mallien tai taulukoiden luominen aiheesta, jota ohjaa niin
vahvasti kulttuuri, ajatukset ja tunteet on hyvin hankalaa. Vuosikymmenet
huumorimainontaa ja sen monia aspekteja tutkineet Weinberger ja Gulas (2019) tulevat
samaan johtopéitokseen kirjallisuuskatsauksessaan, mutta rohkaisevat jatkamaan aiheen
tutkimusta juuri siksi, ettd vasta suuremmalla tutkimusmadirélld aiheeseen saadaan

teoreettista pohjaa, johon nojata.

Tulevaisuuden tutkimus aiheesta voisi keskittyd laatimaan laajemman otannan avulla
madrdllisen tutkimuksen, jossa selvitettdisiin huumorimarkkinoinnin pidempiaikaisia
vaikutuksia. Tuloksista saataisiin vield my0s paremmin selville minkdlainen mainos
toimii  bradndimielikuvan ja sitoutuneisuuden luomisessa parhaiten ja mille
kohderyhmaille. Meemimarkkinoinnin vaikutuksia brandimielikuvaan ja sitd kautta
brindin uskottavuuteen olisi myds hedelmaéllistd tutkia lisdd. Digitaalisen

sitoutuneisuuden vaikutuksesta ostopéddtoksen todenndkdisyyteen tarvittaisiin myos lisdd
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tutkimustietoa. Tutkimuksen teeman ympérilla riittdisi loputtomiin tutkittavaa sosiaalisen

median murroksen jatkuessa ja kohderyhmien muuttuessa alati.
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Liitteet

Liite 1 Haastattelurunko

Tama kirjallinen haastattelu toteutetaan osana Turun kauppakorkeakoulussa suoritettavaa
pro gradu -tutkielmaa. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia sosiaalisen median
humorististen mainosvideoiden vaikutuksia kuluttajiin, sekd heiddn asenteisiin ja

mielikuviin.

Haastattelu on tdysin luottamuksellinen eikd haastateltavia voida tunnistaa vastausten
perusteella. Aineistoa ei luovuteta eteenpdin ja se tuhotaan tutkimuksen valmistumisen

paatteeksi.
Haastateltavan taustatiedot
1. Ika
2. Sukupuoli
3. Arvio péivittdisistd tunneista sosiaalisessa mediassa
4. Katsotko viikoittain Instagram -keloja tai TikTok videoita?
Aihetta taustoittava osio
5. Millaiseksi koet mainonnan sosiaalisessa mediassa?
6. Mitd elementtejd toivot somemainonnan siséltdvan?
7. Miten kuvailisit suhdettasi somemainontaan?
Mainosvideoita pohjustavat kysymykset
8. Millainen on mielikuvasi ndistd brandeistd?

Sitoutuneisuudella viitataan tdssd kontekstissa yhteyteen kuluttajan ja brdndin
vdlilld. Se voi esiintyd konkreettisesti ostamalla tai kuluttamalla yrityksen palveluita
tai tuotteita tai vaikka pysdhtymdlld kuuntelemaan mainosta. Se voi myos esiintyd
vain ajatuksen tasolla pitamdlld brdndistd tai kokemalla sen olevan jotenkin sinua
ldhelld  kuluttajana ja yksilond. Pohjimmiltaan se on siis vapaaehtoista

vuorovaikutusta yrityksen tai brindin kanssa.



9.

10.

11.
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Koetko sitoutuneisuutta eli siis yhteyttd, jotain tutkimuksen briandid kohtaan?
Millaista on sitoutuneisuutesi sité/niitd brandejd kohtaan?

Miten todenndkdisesti ostaisit ndiden brindien tuotteita tai palveluita?

Kysymykset mainosvideoiden katsomisen jilkeen

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Miti tunteita mainos heritti sinussa?

Miti ajattelit kun katsoit mainoksen?

Millainen mielikuva sinulle tulee brandistd mainoksen perusteella?

Millaiset tekijdt tuntuvat olevan mahdollisen mielikuvamuutoksen taustalla?
Millaiseksi koet huumorin roolin mielikuvan muodostumisessa?

Miten koet sitoutuneisuutesi brandejd kohtaan muuttuneen mainosten johdosta?
Millaiset tekijdt tuntuvat olevan mahdollisen muutoksen taustalla?

Millaiseksi koet huumorin roolin sitoutuneisuuden muodostumisessa?

Yksi sitoutuneisuuden muoto sosiaalisessa mediassa on jakaminen, tykkddminen
tai kommentoiminen. Koetko haluavasi jakaa, tykdtd tai kommentoida jotain

mainoksista? Jos niin mitd niistd ja miksi?
Katsoisitko mielelldsi jonkin brindin mainoksen jatkossakin?
Miten ndet huumorin roolin vaikuttaneen mielipiteeseesi?

Miten todennidkoisesti nyt haastattelun lopuksi voisit ostaa ndiden bridndien

tuotteita tai palveluita?

Kiitos osallistumisestasi! Herdsiko teemasta ajatuksia, joita haluaisit vield jakaa?

Liite 2 Tokmanni

Tokmannin mainosvideo: https://www.instagram.com/reel/Tokmanni



https://www.instagram.com/reel/C4qUTH6NMTu/?igsh=cjF3dWV6OXZuaDF6
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Ootko sakinjtasiklubis?

Kuvakaappaukset videosta, joissa tarjoushaukka (vasen) tormdd Tokmannissa

valeasuiseen ditiinsa (oikea).
Liite 3 DNA

DNA:n mainosvideo: https://www.instagram.com/reel/DNA

Kun sa et muista
sun salasanaa



https://www.instagram.com/reel/Cza6CifAKvs/?igsh=MWgyaTEzazFxcDNwag==
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Kuvakaappaukset videosta, joissa vasemmalta oikealle kuvattuna videon kulkua

salasanaselkkauksesta DNA:n tarjoukseen asti.

Liite 4 Harkis

Harkiksen mainosvideo: https://www.instagram.com/reel/Héarkis

Kuvakaappaukset videosta, jossa (vasen) mummo aloittaa ruuanlaitoin opettamisen

raflaavasti ja (oikea) jossa lopputulosta maistetaan todeten se erittidin hyvaksi.
Liite 5 Aineistonhallintasuunnitelma

1. Tutkimusaineisto

Aineistotyyppi Sisaltaa Tuotan Joku muu on Muuta

henkilotietoja* | aineistonitse | tuottanut huomioitavaa
aineiston

Aineistotyyppi 1: X

Haastattelulomake

Aineistotyyppi 2: X

Otteet

haastatteluista
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Aineistotyyppi Sisdltaa Tuotan Joku muu on Muuta

henkil6tietoja* | aineiston itse | tuottanut huomioitavaa
aineiston

Aineistotyyppi 3: X

Tutkijan

muistiinpanot

Aineistotyyppi 4: X

Tutkielman

tyotiedosto

2. Henkilotietojen kisittely tutkimuksessa

Laadin tutkittavilleni tietosuojailmoituksen ja toimitan sen heille ennen aineiston keruuta [
Henkil6tietojen osalta rekisterinpitdjana** toimii opiskelija I yliopisto [1
Aineistoni ei sisdlla henkilotietoja

3. Aineiston kayttoon liittyvit luvat ja oikeudet

3.1 Itse tuotettu aineisto

Tarvittavat luvat ja niiden hankkiminen
Aineistotyyppi 1-4:

4. Aineiston siilyttiminen tutkimuksen aikana

Missa sailytat aineistoasi tutkimuksen aikana?

Yliopiston verkkokansiossa
Yliopiston tarjoamassa Seafile-pilvipalvelussa [
Jossakin muualla, missa? [

5. Aineiston dokumentointi ja metadata

5.1 Aineiston dokumentointi

Kaytdn aineiston dokumentointiin:

tutkimuspaivakirjaa O

erillista dokumenttia, johon kirjaan aineiston paaasiat, kuten tehdyt muutokset, analyysin
vaiheet seka esim. muuttujien merkitykset

aineiston mukana kulkevaa readme-tiedostoa, jossa kuvataan aineiston paaasiat [

jotain muuta, mita? [
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5.2 Aineiston jarjestys ja eheys

Sailytan alkuperaisen aineiston erilldan tutkimuksenteon aikana kayttdmastani aineistosta,
jotta voin palata alkuperaiseen, jos tarvetta ilmenee.

Versionhallinta: mietin jo ennen tutkimuksenteon alkua, miten tulen nimeamaan eri
aineistoversiot ja noudan sitd systemaattisesti

Tiedostan jo tutkimuksen alussa aineistoni elinkaaren, ja varaudun tilanteisiin, joissa data
saattaa huomaamatta muuttua, kuten esim. nauhoitus, litterointi, konversio toiseen

tiedostomuotoon, tallentaminen jne.

5.3 Metadata

Tallennan aineistoni arkistoon tai tietopankkiin, joka huolehtii metadatasta puolestani.
Minun pitaa luoda metadata, koska arkisto, johon tallennan aineiston edellyttas sita. [J
En tallenna aineistoani julkiseen arkistoon, enka tarvitse metadataa. [

6. Aineisto tutkimuksen valmistuttua

Tuhoan koko datan, kun pro gradu -tutkielma on hyvaksytty, sen jalkeen sille ei ole enaa
kayttoa.

Liite 6 Lausunto tekoalyn hyddyntamisesta

¢ Onko tekoilyi kiytetty tiimén tutkimuksen laatimisessa? -Kylld
e Miti tekoilytyokalua on kiytetty? -Whisper

e Mitd tarkoitusta varten? -Haastattelujen audiotiedostojen muuntamiseen
puheesta tekstiksi mahdollisimman tarkasti ja tehokkaasti. Vastaavat ohjelmistot,

jotka eivit hyddynné tekodlyd, eivit ole yhtd tarkkoja ja nopeita kuin Whisper.

e Miten tekoilytyokalua Kkéytettiin? -Audiotiedosto siirrettiin ~ Google
Colaboratory alustalle, jonka kautta Whisperid voi kiyttda lataamatta ohjelmistoa
omalle tietokoneelle oikean kdskyn antamalla. Audiotiedostojen siirron jdlkeen
komento oli muotoa (!Whisper “Hxhaastattelu.mp3” —model medium —language
Finnish). Tdmén jdlkeen kone tuotti haastatteluaudiosta keskitason teholla

suomen kielisen litteroinnin ja antoi sen ladattavaksi tekstitiedostona.
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Otan tdyden vastuun sisdllostd, jonka tuottamisessa tekoédlyyn pohjautuva ohjelma

on auttanut ja olen tarkistanut sen paikkansa pitdvyyden itse.



